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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 

  Στις µέρες µας το πρόβληµα της κοινωνικής ευθύνης των 

επιχειρήσεων γίνετε όλο και ποιο έντονο και αυτό διαπιστώνεται µε 

µια απλή αναζήτηση στο διαδίκτυο περί κοινωνικής ευθύνης .Τα 

τελευταία χρόνια λόγω της έντονης επιχειρηµατικής δραστηριότητας 

δηµιουργούνται διάφορα προβλήµατα στο φυσικό περιβάλλον αλλά 

και στον ίδιο τον άνθρωπο λόγω της ύπαρξης του και της 

δραστηριότητας του µέσα στο χώρο αυτό αλλά και ως εργαζόµενο 

µέλος της κοινωνίας . Σκοπός της παρούσας πτυχιακής είναι να 

οριστεί η έννοια της κοινωνικής ευθύνης να αναλυθούν ζητήµατα 

που προκύπτουν από την λειτουργία της σχετικά  µε την προστασία 

του περιβάλλοντος , τις υποχρεώσεις και τις ευθύνες της και τα 

δικαιώµατα της έναντι των ατόµων που εργάζονται σε αυτή αλλά και 

του κοινωνικού συνόλου. 

   Να διερευνηθούν οι απόψεις διαφόρων συγγραφέων καθώς και η 

στάση του κοινού απέναντι στη κοινωνική ευθύνη και να διαπιστωθεί 

κατά πόσο ισχύουν αυτές οι αρχές σε κάποιες µεγάλες εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά ( η έρευνα γίνετε 

δευτερογενώς ) .  

  Τέλος στο παράρτηµα παρατίθενται οι έρευνες σχετικά µε τις 

απόψεις και τις σχέσεις των καταναλωτών. 

Ένα βασικό σηµείο που πρέπει να αναφερθεί είναι ότι η 

ανταγωνιστική επιχειρηµατική βάση στην οποία στηρίζετε µία 

επιχείρηση , δεν της επιτρέπει να δαπανήσει τα τεράστια ποσά που 

απαιτούνται για να ασχοληθεί σοβαρά µε τα προβλήµατα της 

κοινωνίας και επίσης οι καταναλωτές έχουν θετική στάση απέναντι 

σε αυτά τα ζητήµατα , αλλά η ηθική τους σταµατάει στο πορτοφόλι 

τους γιατί όταν φθάσουν στο ταµείο , αυτή τους η θεώρηση 

παραµένει απλός θεώρηση δεν µεταφράζετε σε συµπεριφορά.    
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

 

 Η παρούσα εργασία αποτελεί την πτυχιακή εργασία των 

φοιτητών του τµήµατος marketing του Α.Τ.Ε.Ι Θεσσαλονίκης Οσµάν 
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την κοινωνική ευθύνη των εταιριών. Η διερεύνηση του θέµατος 

γίνεται δευτερογενώς.  Σκοπός της εργασίας είναι να προσδιορισθεί η 

έννοια της κοινωνικής ευθύνης των εταιριών, να προσδιοριστούν τα 

προγράµµατα κοινωνικής ευθύνης που ακολουθούν οι εταιρίες, 

επίσης να διερευνηθεί η άποψη των επιχειρηµατιών και των 

καταναλωτών έναντι της κοινωνικής ευθύνης. 
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1.1 Γενικά 

 

 Η συγκρότηση της κοινωνίας και η συµβίωση εντός αυτής, 

στηρίζεται σε ένα πολυδιάστατο πλέγµα κανόνων και σχέσεων που 

αναπτύσσονται µεταξύ των µελών της και διέπουν την συµπεριφορά 

τους.  Θεµελιώδη προϋπόθεση για τη στήριξη και την εύρυθµη 

λειτουργία µιας κοινωνίας αποτελεί η αρµονικότητα των σχέσεων, η 

οποία εκφράζεται και αξιολογείται µε το βαθµό στον οποίο επικρατεί 

λογική αντιστοιχία δικαιωµάτων και υποχρεώσεων των µελών 

πνεύµα αλτρουισµού και ειρηνικής συνύπαρξης και συνεργασίας.  

Κάθε µέλος αναγνωρίζεται ως φορέας βασικών δικαιωµάτων, όπως 

είναι το δικαίωµα της ζωής, της ελευθέριας, της εργασίας και της 

εξασφάλισης ίσων ευκαιριών ανάπτυξης και ευηµερίας.  Καθήκον της 

κοινωνίας, ως συνόλου, αποτελεί η κατοχύρωση και η προστασία 

των δικαιωµάτων κάθε µέλους το οποίο, σε αντιστάθµισµα, 

επιφορτίζεται µε την υποχρέωση για πρόσφορα προς το κοινωνικό 

σύνολο ανάλογη µε τις δυνατότητες του.  ( Χρήστου Γ. Φλώρου 

1993 ) 

 Η επιχείρηση παρά το γεγονός ότι δεν έχει φυσική υπόσταση 

ανάλογη µε εκείνη του ατόµου είναι εντούτοις αυτοτελής οντότητα 

και διαθέτη δική της φυσιογνωµία και δική της κοινωνική παρουσία.  

Η δραστηριότητα και η συµπεριφορά της, βεβαίως εκφράζονται δια 

των στελεχών της.  Η βούληση όµως των στελεχών της η 

εκφραζόµενη στα πλαίσια της εκτέλεσης των καθηκόντων τους, είναι 

βούληση της ίδιας της επιχείρησης ως ιδεατής, πλην όµως κοινωνικά 

και κατά κανόνα και νοµικά αναγνωρισµένης ως υπαρκτής, 

οντότητας.  Οµοίως, η δραστηριότητα και η συµπεριφορά των 

στελεχών αποτελεί δραστηριότητα και συµπεριφορά τις επιχείρησης.  

∆ηλαδή η επιχείρηση αποτελεί ενεργό µέλος της κοινωνίας, 

αναπτύσσει δραστηριότητες και δηµιουργεί σχέσεις εντός αυτής, 

υφίσταται την επίδρασή της και επιδρά η ίδια έπ’ αυτής.  Σε τελική 
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ανάλυση, απολαµβάνει κοινωνικών δικαιωµάτων ανάλογων προς 

εκείνα των ατόµων και ως εκ τούτου αναλαµβάνει, σε ανταπόδοση, 

αντίστοιχες υποχρεώσεις και ευθύνες. ( Βάθης, Μπουράντας 1999 ) 

 

 

 

2. ΠΡΟΣ∆ΙΟΡΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ ΤΩΝ 
ΕΤΑΙΡΙΩΝ 
 

 

2.1 Ορισµός  

 

 Εδώ και µια δεκαετία τα λόγια που ακούγονται για την κοινωνική 

ευθύνη των επιχειρήσεων πληθαίνουν.  Παρ’ όλα αυτά η κοινωνική 

ευθύνη είναι µια έννοια που πολλοί θεωρούν ότι δεν µπορεί να 

ορισθεί µε ακρίβεια. Ακούγονται ορισµοί διάφοροι και συχνά 

αντιφατικοί, γεγονός που επιτείνει τις δυσκολίες των επιχειρήσεων 

και των άλλων οργανισµών να συγκεκριµενοποιήσουν την ευθύνη 

αυτή και δίνει το δικαίωµα σε πολλά στελέχη να αποφύγουν την 

ενασχόλησή τους µε θέµατα αυτής της µορφής. ( Ζευγαρίδη 1979 )  

    Η συζήτηση για την κοινωνική ευθύνη των επιχειρήσεων αρχίζει 

να αποκτά ιδιαίτερη σηµασία από την εποχή που πρωτάρχισαν οι 

µεγάλες βιοµηχανικές ανακατατάξεις, όταν ο κόσµος άρχισε, από τα 

µέσα του περασµένου αιώνα να βλέπει, να θεµελιώνονται τεράστια 

βιοµηχανικά συγκροτήµατα δίπλα σε φτωχοσυνοικίες και να  βλέπει 

την εκµετάλλευση των εργαζοµένων να µαστίζει τις πόλεις και την 

αδιαφορία των επιχειρηµατιών για το κοινό.  Όσο και αν φαίνετε 

περίεργο, µέσα στον αιώνα που πέρασε αντιλαµβάνεται κανείς να 

έχουν επιβιώσει από τη µια µεριά η στυγνή αντίληψη ότι η 

επιχείρηση ενδιαφέρεται µόνο για το κέρδος και από την άλλη µεριά 

η γαλούχηση των εργαζόµενων µε συνθήµατα που ανταποκρίνονται 

σ’ αυτή την αντίληψη, ανεξάρτητα αν σε πολλές περιπτώσεις έχει 

µουσειακή αξία. 

( Ζευγαρίδη 1979 )  
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 Η άποψη πολλών συγγραφέων είναι ότι ανεξάρτητα από την 

επιθυµία της να παίξει κοινωνικό ρόλο η επιχείρηση, βρίσκεται 

πολλές φορές µε δεµένα τα χέρια διότι είναι αιχµάλωτη του δικού 

της συστήµατος Αξιών.  Η ανταγωνιστική επιχειρηµατική βάση στην 

οποία στηρίζεται δεν της επιτρέπει να δαπανήσει τα τεράστια ποσά 

που απαιτούνται για να ασχοληθεί σοβαρά µε τα προβλήµατα της 

κοινωνίας αλλά και ούτε διαθέτει το µηχανισµό για αποτελεσµατικής 

προσπάθειας. ( Ζευγαρίδη 1979 )  

 Από την  Ευρωπαϊκή Ένωση  η εταιρική κοινωνική ευθύνη 

ορίζεται  

ως η « έννοια σύµφωνα µε την οποία οι εταιρίες ενσωµατώνουν σε 

εθελοντική βάση κοινωνικές και οικολογικές ανησυχίες στις 

επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες και στις επαφές τους µε άλλα 

ενδιαφερόµενα µέλη.»  Άλλοι ορισµοί τονίζουν τη δέσµευση των 

επιχειρήσεων σε αρχές «ηθικής» συµπεριφοράς, ωστόσο οι 

περισσότεροι ορισµοί συµφωνούν πως η κοινωνικά υπεύθυνη 

επιχείρηση λαµβάνει υπ’ όψιν τα ζητήµατα που προκύπτουν από τη 

λειτουργία της σχετικά µε την προστασία του περιβάλλοντος και τη 

βιώσιµη ανάπτυξη, τα δικαιώµατα και την ποιότητα ζωής των 

εργαζοµένων και την ευρύτερη κοινωνία µέσα στην οποία η 

δραστηριοποιείται. Μέσω της ΕΚΕ επιδιώκεται η εθελοντική 

αυτορύθµιση του επιχειρηµατικού περιβάλλοντος ώστε να 

εξασφαλίζεται ο σεβασµός για τα ζητήµατα αυτά µε τη χρήση 

συστηµάτων διαχείρησης των περιβαλλοντικών επιπτώσεων, την 

υποστήριξη τοπικών κοινοτήτων και άλλων επωφελών κοινωνικών 

πρωτοβουλιών (π.χ. απασχόληση ατόµων απο ευπαθείς οµάδες του 

πληθυσµού ) και τη δηµιουργία ενός δίκαιου, ασφαλούς και 

δηµιουργικού εργασιακού περιβάλλοντος.  

 Η έννοια της ΕΚΕ εξελίσσεται ώστε να συµπεριλαµβάνει και τη 

συνεργασία µεταξύ των ενδιαφεροµένων για τη θέσπιση προτύπων, 

την συστηµατική παρακολούθηση, τον έλεγχο και την πιστοποίηση 

των διαδικασιών κοινωνικού ελέγχου, που χρησιµοποιούνται από τις 
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επιχειρήσεις. Σταδιακά προκύπτουν όλο και περισσότερες διεθνείς 

πρωτοβουλίες για την προώθηση ανάπτυξη και συστηµατοποίηση της 

ΕΚΕ Ενδεικτικά αναφέρονται και τα εθνικά και υπερεθνικά δίκτυα 

συνεργασίας επιχειρήσεων και επιχειρηµατικών ενώσεων, τα διεθνή 

πρότυπα διαχείρισης  της Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, το κίνηµα 

για τις ηθικές επενδύσεις και οι αντίστοιχοι δείκτες κοινωνικά 

υπεύθυνων επιχειρήσεων και οι πρωτοβουλίες της Επιτροπής της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης και του Ο.Η.Ε.  ( www.sociallab.com ) 

 Το 2000 δηµιουργήθηκε µετά από την πρωτοβουλία του 

Γενικού Γραµµατέα του Οργανισµού Ηνωµένων Εθνών το Global 

Compact  µε στόχο να ενώσει τις προσπάθειες συνδικαλιστικών 

φορέων και οργανώσεων της κοινωνίας των πολιτών στους τοµείς  

των ανθρωπίνων δικαιωµάτων, της εργασίας, του περιβάλλοντος και 

της καταπολέµησης της διαφθοράς. Μέσω του  Global Compact ο 

Ο.Η.Ε. επιχειρεί να προωθήσει την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη και να 

καταστήσει τις επιχειρήσεις µέρος της λύσης των προβληµάτων που 

προκύπτουν από την παγκοσµιοποίηση. Σήµερα εκατοντάδες 

επιχειρήσεις και οργανώσεις από ολόκληρο τον κόσµο έχουν 

ενταχθεί σε αυτήν την εθελοντική προσπάθεια, υιοθετώντας τις δέκα 

βασικές αρχές που τη διέπουν. 

 Παράλληλα µε την αύξηση των προσδοκιών των 

ενδιαφεροµένων µερών και της κοινής γνώµης σε ότι αφορά τον 

κοινωνικό ρόλο των επιχειρήσεων, παρατηρείται πως τα 

ενδιαφερόµενα µέρη και ιδιαίτερα οι µη κυβερνητικές οργανώσεις και 

οι ενώσεις τοπικών συµφερόντων, συνειδητοποιούν σταδιακά τη 

µεγαλύτερη δύναµη που τους εξασφαλίζουν οι νέες τεχνολογικές και 

πολιτικές συνθήκες έναντι των εταιριών και κινητοποιούνται 

εντονότερα για την προώθηση των αιτηµάτων και προσδοκιών τους. 

Οι καταναλωτές παρουσιάζουν επίσης µεγαλύτερο ενδιαφέρον για 

την κοινωνική και περιβαλλοντική επίδραση των προϊόντων και 

υπηρεσιών που αγοράζουν καθώς και των εταιριών που τα 

προσφέρουν. Το 70% των ευρωπαίων καταναλωτών υποστηρίζει ότι 
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η κοινωνική ευθύνη µιας επιχείρησης επηρεάζει τις αγοραστικές του 

αποφάσεις και ο ένας στους πέντε καταναλωτές είναι διατεθειµένος 

να πληρώσει ακριβότερα για περιβαλλοντικά και κοινωνικά πιο 

«υπεύθυνα» προϊόντα. Παροµοίως, οι εργαζόµενοι και ενδιαφέρονται 

περισσότερο για την κοινωνική συµπεριφορά των εργοδοτών τους 

και οι  εταιρίες που φαίνονται να υποστηρίζουν πιο ενεργητικά τις 

ανάγκες της κοινωνίας συγκρατούν ευκολότερα τους καλύτερους 

υπαλλήλους τους ή προσλαµβάνουν σταδιακά άτοµα που συνήθως 

αποτελούν θύµατα διακρίσεων και προκαταλήψεων, ανεξάρτητα από 

τα εργασιακά προσόντα και τη διαθεσιµότητα τους.  

Ενδεικτική αυτής της αυξηµένης ισχύος των καταναλωτών και 

των µη κυβερνητικών οργανώσεων αποτελεί η τάση που 

παρουσιάζεται σε πολλές µεγάλες πολυεθνικές επιχειρήσεις για την 

επέκταση της εφαρµογής της ΕΚΕ και στα ευρύτερα δίκτυα των 

συνεργατών τους στην αλυσίδα παραγωγής και διάθεσης των 

προϊόντων τους.  

( www.sociallab.com ) 

 

 

 

2.2 Οφέλη και δικαιώµατα  
  

 α. Ανθρώπινες υπηρεσίες.  Η επιχείρηση προµηθεύεται από την 

κοινωνία τις πάσης φύσεως ανθρώπινες υπηρεσίες που είναι 

αναγκαίες για τη λειτουργία της.  Η ανατροφή, καθώς επίσης και η 

εκπαίδευση και η ανάπτυξη των αναγκαίων δεξιοτήτων του ατόµου, 

αποτελεί µέριµνα της οικογένειας και του εκπαιδευτικού συστήµατος.  

Η επιχείρηση ουδόλως µετέχει στη µακροχρόνια και πολυδάπανη 

προετοιµασία των ατόµων για την άνεση να επιλέξει ελευθέρα τα 

άτοµα που κρίνονται κατάλληλα για τις δικές της αναγκαίες.  

   β. Υλικά µέσα.  Τα πάσης φύσεως µέσα, όπως είναι οι πρώτες 

ύλες τα εµπορεύµατα κ.λ.π. τα προµηθεύεται η επιχείρηση από το 

κοινωνικό της περιβάλλων. 



 15 

 γ.  Χρηµατικά µέσα.  Επίσης το κοινωνικό περιβάλλων θέτει στη 

διάθεση της τα απαραίτητα χρηµατικά κεφαλαία είτε αυτά προέχοντα 

από τους άµεσους επενδύτες είτε από το τραπεζικό πιστωτικό 

σύστηµα. 

 δ.  Σε κάθε οργανωµένη κοινωνία, ένα ευρύτατο σύστηµα 

έργων και υπηρεσιών υποδοµής, που αποτελεί καρπό µακροχρόνιας, 

συνήθως, κοινωνικής προσπάθειας και τεράστιων οικονοµικών 

θυσιών, υπάρχει έτοιµο και τίθεται στη διάθεση της επιχείρησης από 

την πρώτη στιγµή τις ίδρυσης της και λειτουργίας της. 

 ε.  Υπηρεσίες ασφάλειας και προστασίας .  όπως τα άτοµα έτσι 

και οι επιχειρήσεις έχουν ανάγκη από ασφάλεια και προστασία 

απέναντι στο έγκληµα και γενικά απέναντι σε κάθε προσβολή των 

έννοµων αγαθών τους.  Την ασφάλεια και την προστασία των µελών 

της κοινωνίας, άρα και των επιχειρήσεων, αναλαµβάνει το κράτος µε 

τη συγκρότηση, την οργάνωση και τα λειτουργία κατάλληλων για το 

σκοπό αυτό δηµόσιων υπηρεσιών.   ( Χρήστου, Φλώρου 1993 ) 

 

2.3 Υποχρεώσεις και ευθύνες 

 

 Υπάρχουν ορισµένοι τοµείς κοινωνικού ενδιαφέροντος που 

απασχολούν τις επιχειρήσεις από τη δεκαετία του 1970 έως σήµερα.  

Πρόκειται για την ατµοσφαιρική ρύπανση, τη ρύπανση των υδάτων, 

την ασφάλεια των καταναλωτών και των εργαζοµένων.  Αυτά τα 

θέµατα αφορούν όλες τις επιχειρήσεις, ακόµη και αν εφαρµόζουν την 

προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης σχετικά µε την κοινωνική 

ευθύνη.  Καθένας από αυτούς τους τοµείς περιέχει και ορισµένες 

νοµικές υποχρεώσεις στις οποίες θα πρέπει να συµµορφώνονται οι 

επιχειρήσεις και αναλυονται ως εξής: 

( Charnov – Montana 2003 ) 

 α.  Ευθύνη για την προστασία του περιβάλλοντος.  Ένας από 

τους πλέον κρίσιµους και επίκαιρους τοµείς στους οποίους 

εντοπίζεται ευθύνη της επιχείρησης είναι η διατήρηση και η 
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προστασία του φυσικού περιβάλλοντος.  Η ρύπανση της 

ατµόσφαιρας, η ρύπανση των υδάτων των ποταµών, των λιµνών και 

των θαλασσών και η καταστροφή της εντός αυτών ζωής, του 

χερσαίου ζωικού και φυτικού πλούτου, έχουν προσελκύσει τα 

τελευταία χρόνια την προσοχή των ειδικών και των υπεύθυνων και 

έχουν αναχθεί σε µείζονα πρόβληµα της διεθνούς κοινότητας.  Οι 

επιχειρήσεις φέρουν ένα µεγάλο ποσοστό ευθύνης για τη 

συντελούµενη καταστροφή του περιβάλλοντος.  

 Τα βιοµηχανικά απόβλητα κατευθύνονται στα υδάτινα 

οικοσυστήµατα, ο καπνός και τα αέρια που εκπέµπονται από τα 

εργοστάσια, τα άχρηστα υλικά τοξικά ή και ραδιενεργά µολύνουν σε 

µεγάλο βαθµό το περιβάλλον.  Εξαιτίας των διαστάσεων που έχει 

λάβει το πρόβληµα, τελευταία έχουν ευαισθητοποιηθεί σε παγκόσµια 

κλίµακα διάφοροι διεθνείς και κυβερνητικοί οργανισµοί και έχουν 

οδηγήσει στη λήψη νοµοθετικών µέτρων για τον περιορισµό τους.  

Με τη γενική αυτή κινητοποίηση, υπάρχουν ενδείξεις ότι ένα 

ποσοστό επιχειρήσεων τείνει να πειστεί για τη σοβαρότητα του 

προβλήµατος και να πάρει ανάλογα µέτρα. ( Χρήστου, Φλώρου 

1993) 

 β.  .  Ευθύνη για τον εργαζόµενο άνθρωπο.  Ο εργαζόµενος 

πρέπει να αντιµετωπίζεται από την επιχείρηση ως ανθρώπινη ύπαρξη 

και άξια.  Ο σεβασµός της αξιοπρέπειας, η προστασία της υγείας και 

η της ασφάλειας στο χώρο εργασίας, η εξασφάλιση ανεκτών 

συνθηκών εργασίας από άποψη χώρου, φωτισµού, αερισµού, 

θερµοκρασίας, η καταβολή δίκαιης αµοιβής, η στοιχειώδης 

προστασία της µητρότητας, είναι µερικά από τα σηµεία στα οποία 

έχει υποχρέωση να δίνει ιδιαίτερη σηµασία η επιχείρηση. 

 Ο εργοδότης υπήρξε ανέκαθεν το κοινωνικά και οικονοµικά 

ισχυρότερο µέρος στη σύµβαση εργασίας.  Η επιχείρηση αν επιθυµεί 

να διακρίνεται για το επίπεδο της κοινωνικής της υπευθυνότητας, θα 

πρέπει να κάνει µε φειδώ χρήση αυτής της υπέροχης.     
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 γ.  Ευθύνη του καταναλωτή.  Η επιχείρηση µπορεί (και µέχρι 

ενός βαθµού υποχρεούται) να υιοθετεί και να εφαρµόζει µια 

κοινωνικά υπεύθυνη πολιτική στις σχέσεις της µε το καταναλωτικό 

κοινό.  Οφείλει να φέρεται µε στοιχειώδη ευπρέπεια προς τον πελάτη 

και να µεριµνά για την διασφάλιση της υγείας και της ασφάλείας του.  

Είναι κοινωνικά ανεπίτρεπτη και καταδικαστέα η διοχέτευση στην 

αγορά εκ µέρους της επιχείρησης Αγάθων που δεν πληρούν τους 

καθιερωµένους όρους υγιεινής, ή Αγάθων που θέτουν σε κινδυνο 

την ασφαλεια του καταναλωτη.  Ένα αυτοκίνητο π.χ. µε τεχνικά 

ελαττώµατα, εγκυµονεί κίνδυνο για τον οδηγό και τα συνεπιβάινοντα 

πρόσωπα καθώς επίσης και για τους διερχόµενους οδηγούς. 

 Κοινωνικά απαράδεκτη είναι επίσης η προσπάθεια πώλησης 

µειωµένης ή ανύπαρκτης χρησιµότητας αγαθών, καθώς και η 

προσπάθεια εξαπάτησης του πελάτη σε θέµατα που αφορούν την 

ποιότητα. 

 

 Τέλος, η επιχείρηση έχει κοινωνική υποχρέωση απέναντι στον 

καταναλωτή: 

  

1. για την πληρέστερη δυνατή ενηµέρωση του, όσον αφορά τη 

λειτουργία και    τη λειτουργία και τη χρησιµότητα του 

πωλούµενου αγαθου. 

2. Για την αναγνώριση του δικαιώµατος και για την 

διευκόλυνση να επιλέγει το αγαθό που επιθυµεί να 

αγοράσει.  

3. Για προσεκτική ακρόαση του πελάτη, για τυχόν παράπονα 

που διατυπώνονται για ελαττώµατα του αγαθού ή για 

πληρωµή υπερβολικής τιµής.  Η αντιµετώπιση των 

παραπάνω πρέπει να γίνεται µε ειλικρίνεια και εντιµότητα 

και οι ευθύνες, αν πραγµατικά υπάρχουν να γίνονται µε 

προθυµία δεκτές. 

( Χρήστου, Φλώρου 1993 ) 
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 δ. Η ευθύνη προς τους επενδύτες.  Ο επιχειρηµατίας δεν είναι 

πάντοτε και διαχειριστής της επιχειρηµατικής περιούσιας.  Όταν, 

ιδιαίτερα, η επιχείρηση λειτουργεί υπό µορφή ανώνυµης εταιρίας η 

διαχείριση ασκείται, από ένα µικρό αριθµό προσώπων από τα οποία 

συγκροτείται το διοικητικό συµβούλιο.  Ακόµη και στην περίπτωση 

όπου το διοικητικό συµβούλιο συγκροτείται από τους µέτοχους που 

κατέχουν την πλειοψηφία των µετοχών, γεγονός αναµφισβήτητο 

είναι ότι ένα µεγάλο ποσοστό µετόχων εκπροσωπούντων ένα επίσης 

σηµαντικό ποσοστό κεφαλαίου, ουδόλως αναµειγνύεται µε τη 

διαχείριση. 

 Πολλοί από τους µη ασκούντες διαχείριση µετόχους είναι άτοµα 

είναι άτοµα εντελώς αµύητα προς οποιαδήποτε επιχειρηµατική 

δραστηριότητα, έχουν επενδύσει απλός τα κεφαλαία τους ελπίζοντας 

καλή πορεία.  Απέναντι στα άτοµα αυτά, το διοικητικό συµβούλιο και 

τα διοικητικά στελέχη, ως διαµορφωτές και εκφραστές της βούλησης 

της επιχείρησης, έχουν ( πλην της νοµικής και τυπικής ) και ηθική 

κοινωνική ευθύνη για εµπνευσµένη σώφρονα και έντιµη διαχείριση, 

ώστε να επιτυγχάνεται η µεγαλύτερη δυνατή απόδοση των 

κεφαλαίων τους και να καθίσταται δυνατή η διανοµή ικανοποιητικού 

µερίσµατος.         

 ε.  Συµµετοχή σε κοινωφελείς δραστηριότητες.  Κατά µια 

εκδοχή, ο βαθµός της κοινωνικής υπευθυνότητας της επιχείρησης, 

όπως και των ατόµων, συµπίπτει µε το βαθµό της κοινωνικής 

ευαισθησίας και κρίνεται από την προθυµία συµµετοχής στην 

κοινωνική προσπάθεια για  

•  Πνευµατική ανάπτυξη και καλλιέργεια. 

• Ανακούφιση των οικονοµικά αδυνάτων. 

• Βελτίωση της ποιότητας των ανθρώπινων σχέσεων. 

• Απάλυνση του ανθρώπινου πόνου. 

Κατά την εκδοχή αυτή πέραν της συνταγµατικής υποχρέωσης 

για αναλογική συµµετοχή στα δηµόσια βάρη, η οποία άλλωστε 

υλοποιείται δια της εφαρµογής των σχετικών διατάξεων της 
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φορολογικής, κυρίως, νοµοθεσίας, η επιχείρηση, για να τύχει της 

γενικής κοινωνικής εκτιµήσεις και αποδοχής, πρέπει να συνεισφέρει 

σε διάφορους οργανισµούς κοινωφελούς χαρακτήρα, οι οποίοι 

δραστηριοποιούνται στο χώρο της εκπαίδευσης, της υγείας, της 

τέχνης, της φιλανθρωπίας κ.ο.κ..  

Επίσης, ως υψηλού βαθµού κοινωνική παρουσία και 

συµµετοχή, θεωρείται και η επέµβαση για τη βελτίωση κακός 

κειµένων ή κακός βαινόντων πολιτικών και εθνικών ζητηµάτων.  Το 

boycotage που κήρυξαν το έτος 1999 ορισµένες επιχειρήσεις της 

χώρας µας κατά των Ολλανδικών προϊόντων, για τη στάση της 

Ολλανδών απέναντι στο µακεδονικό ζήτηµα αποτελεί κατάσταση που 

δικαιώνει µια τέτοια εκδοχή.   ( Χρήστου, Φλώρου 1993 )     
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3. ΒΑΘΜΟΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

3.1 Kοινωνική απόκριση 

 

Η κοινωνική απόκριση είναι ο βαθµός στον οποίο µια 

επιχείρηση ανταποκρίνεται στις κοινά θεωρούµενες κοινωνικές 

υποχρεώσεις της.  Η κοινωνική απόκριση µετριέται µε την 

αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας και της αποδοτικότητας µιας 

επιχείρησης όσο αφορά τις προσπάθειές της για την εκπλήρωση των 

κοινωνικών υποχρεώσεων. 

   Απηχώντας τις διαφορές ανάµεσα στην άποψη του Milton 

Friedman ότι «οι επιχειρήσεις δεν έχουν κοινωνικές ευθύνες πέρα 

από τις απαιτήσεις του νόµου» και του Keith Davis ότι «οι 

επιχειρήσεις έχουν κοινωνικές ευθύνες λόγω του ότι έχουν 

κοινωνική και οικονοµική δύναµη», οι επιχειρήσεις έχουν υιοθετήσει 

διαφορετικά επίπεδα κοινωνικής απόκρισης.  Έχουν προκύψει τρεις 

προσεγγίσεις: η προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης, η προσέγγιση 

κοινωνικής ευθύνης και η προσέγγιση κοινωνικής απόκρισης.  Αυτές 

οι τρεις προσεγγίσεις αντιπροσωπεύουν µια διαβάθµιση της 

κοινωνικής απόκρισης, αρχίζοντας από την προσέγγιση µε τον 

µικρότερο βαθµό κοινωνικής ευθύνης και καταλήγοντας στην 

προσέγγιση µε τον µεγαλύτερο βαθµό όπως φαίνεται στο Σχήµα 1. 

( Η. Charnov – J. Montana 2003 ) 

 

 

                                                               Προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης 

                                                         
                                                                 Προσέγγιση κοινωνικής ευθύνης 

 
                                                                Προσέγγιση κοινωνικής ανταπόκρισης 
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Προσέγγιση κοινωνικής 
υποχρέωσης 

 ∆έχεται µόνο τις υποχρεώσεις που επιβάλλει η 
νοµοθεσία 

Προσέγγιση κοινωνικής 
ευθύνης 

 ∆έχεται τις υποχρεώσεις που επιβάλλει η 
νοµοθεσία και τις τρέχουσες κοινωνικές 
υποχρεώσεις που έχουν άµεσα αντίκτυπο 
στην επιχείρηση. 

Προσέγγιση κοινωνικής 
ανταπόκρισης 

 ∆έχεται τις υποχρεώσεις που επιβάλλει η 
νοµοθεσία και τις αναµενόµενες κοινωνικές 
υποχρεώσεις που σχετίζονται µε µελλοντικές 
τάσεις / προβλήµατα, ακόµη και αν αυτά 
επηρεάζουν έµµεσα την επιχείρηση. 

                     Σχήµα 1.  Επίπεδα της κοινωνικής απόκρισης των επιχειρήσεων 

Πηγη: ( Η. Charnov – J. Montana 2003  ) 

 

 

3.2 Προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης 

 

Η προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης υποθέτει ότι οι 

βασικοί στόχοι µιας επιχείρησης είναι οικονοµικού χαρακτήρα, είναι, 

δηλαδή, η µεγιστοποίηση του κέρδους και της αξίας του µετοχικού 

κεφαλαίου, και όχι η εκπλήρωση κοινωνικών υποχρεώσεων.  

Ωστόσο, οι υποστηρικτές αυτής της προσέγγισης πιστεύουν ότι η 

επιχείρηση θα πρέπει να εκπληρώνει τις ελάχιστες κοινωνικές 

υποχρεώσεις που επιβάλλονται από την ισχύουσα νοµοθεσία. 

 Ο µάνατζερ που αποδέχεται την προσέγγιση κοινωνικής 

υποχρέωσης, συµµορφώνεται µε τη νοµοθεσία και µπορεί να 

επιχειρήσει να επηρεάσει τη διαµόρφωσή της, ενισχύοντας 

υποψήφιους για δηµόσια αξιώµατα που συµµερίζονται τις ίδιες 

απόψεις, ή ασκώντας πίεση σε νοµοθέτες για να δηµιουργήσουν 

νέους νόµους ή να καταργήσουν ορισµένους από τους υπάρχοντες.  

Οι µάνατζερ που αποδέχονται αυτή την προσέγγιση υποστηρίζουν ότι 

οι επιχειρήσεις εκπληρώνουν τις κοινωνικές υποχρεώσεις του 

µεγιστοποιώντας τα κέρδη και διατηρώντας την απασχόληση των 

εργαζοµένων.  Με την προϋπόθεση ότι οι µάνατζερ συµµορφώνονται 

µε τη νοµοθεσία, είναι υπόλογοι µόνο στους ιδιοκτήτες (µετόχους) 

της επιχείρησης – και όχι στην κοινωνία – για τη χρησιµοποίηση των 
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πόρων της επιχείρησης.  Αυτοί οι µάνατζερ επιλέγουν τις 

επιχειρηµατικές ενέργειες που αποφέρουν το βέλτιστο δυνατό 

οικονοµικό αποτέλεσµα για την επιχείρηση και που επιβάλλονται από 

τη νοµοθεσία.  Επίσης µπορούν να συµµετέχουν ενεργά στη δράση 

των επαγγελµατικών οργανώσεων για κατάργηση ή αλλαγή της 

νοµοθεσίας και για τον περιορισµό της κοινωνικής ευθύνης της 

επιχείρησης.  Επίσης, οι ίδιοι υποστηρίζουν ενεργά τους πολιτικούς 

υποψηφίους που ενθαρρύνουν την ελάχιστη κρατική ανάµειξη στις 

υποθέσεις των επιχειρήσεων. ( Charnov –Montana 2003 )   

 

Οι µάνατζερ που συµφωνούν µε την προσέγγιση κοινωνικής 

υποχρέωσης υποστηρίζουν τις φιλανθρωπικές συνεισφορές της 

επιχείρησης, αλλά µόνο επειδή οι πράξεις αυτές ωφελούν την 

εταιρεία.  Αυτές οι φιλανθρωπίες εντάσσονται στις προσπάθειες 

δηµόσιων σχέσεων, µε την ελπίδα να αποκτήσει η επιχείρηση καλή 

φήµη, η οποία σε τελική ανάλυση επηρεάζει τις αποφάσεις των 

καταναλωτών ή ευνοεί άµεσα τους υπαλλήλους της.  ∆ιαφορετικά, 

το κοινωνικό έργο της φιλανθρωπίας θεωρείται ευθύνη των 

µεµονωµένων ατόµων και όχι της επιχείρησης.  Αυτή η προσέγγιση 

τονίζει εν γένει ότι οι υποχρεώσεις που επιβάλλονται από την 

νοµοθεσία ή είναι προς όφελος της ίδιας της επιχείρησης είναι αυτές 

που προσδιορίζουν την κοινωνική ευθύνη – διαφορετικά, αυτή η 

ευθύνη αφορά τα µεµονωµένα άτοµα ή το κράτος. 

Αν και η προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης έχει επικριθεί 

έντονα από εκείνους που υποστηρίζουν ότι η απλή συµµόρφωση στις 

υποχρεώσεις που προβλέπονται από το νόµο είναι ανεπαρκής, οι 

τάσεις της νοµοθεσίας σε τοπικό και κρατικό επίπεδο λειτούργησαν 

ως µετωπική, πραγµατική επίθεση εναντίον µάνατζερ και µετοχών 

που διαφορετικά θα περιόριζαν την απόκριση των επιχειρήσεων στα 

κοινωνικά προβλήµατα. 

  Στις µέρες µας, οι επιχειρήσεις έχουν να αντιµετωπίσουν µια 

πληθώρα νόµων που θα µπορούσαν να χαρακτηριστούν νόµοι 
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κοινωνικών υποχρεώσεων – διατάγµατα που δηµιουργούν νέες και 

αυστηρές υποχρεώσεις στις σύγχρονες επιχειρήσεις για τον 

περιορισµό της ρύπανσης, τη δηµιουργία και τη διατήρηση ασφαλών 

χώρων εργασίας, την αποφυγή του αθέµιτου ανταγωνισµού, την ίση 

µεταχείριση των εργαζοµένων και την παροχή πληροφοριών για την 

απόδοση και το προσωπικό τους στα αρµόδια τοπικά και κρατικά 

θεσµικά όργανα.  Όλο και περισσότερο, η αδυναµία συµµόρφωσης 

σε αυτή την αυξανόµενη νοµοθεσία µπορεί να επιφέρει σηµαντικές 

χρηµατικές ποινές, τόσο στους µεµονωµένους µάνατζερ όσο και στις 

επιχειρήσεις, ενώ υπάρχουν και ποινικές ευθύνες που επισύρουν 

πρόστιµα ή ακόµα και ποινές φυλάκισης.  Αυτοί που θα ήθελαν να 

περιορίσουν την απόκριση της διοίκησης στις απαιτήσεις που 

ορίζονται από τον νόµο αντιµετωπίζουν σήµερα την ανάγκη να 

δείξουν µεγαλύτερο ενδιαφέρον για τις µεταβαλλόµενες κοινωνικές 

υποχρεώσεις και για τη δέσµευση των πόρων της επιχείρησης. 

(  Charnov –  Montana 2003 ) 

 

3.3 Προσέγγιση κοινωνικής ευθύνης 

 

Η προσέγγιση κοινωνικής ευθύνης υποστηρίζει ότι οι 

επιχειρήσεις δεν έχουν µόνο οικονοµικούς στόχους, αλλά και 

κοινωνικές ευθύνες.  Οι µάνατζερ που συµφωνούν µε αυτή την 

προσέγγιση λαµβάνουν επιχειρηµατικές αποφάσεις που δεν 

βασίζονται µόνο στα οικονοµικά κέρδη και στη συµµόρφωση µε την 

νοµοθεσία, αλλά και σε κριτήρια κοινωνικού συµφέροντος.  Υπάρχει 

µια προθυµία στη δαπάνη ορισµένων πόρων της επιχείρησης σε 

κοινωνικά προγράµµατα σε σχέση µε τις ανάγκες της ευρύτερης 

κοινωνίας, χωρίς φυσικά να βλάπτεται οικονοµικά την εταιρεία.  

Υπάρχει, δηλαδή, ενδιαφέρον για την µεγιστοποίηση των κερδών και 

της αξίας του µετοχικού κεφαλαίου, αλλά και η διάθεση να 

επιτευχθούν αυτοί οι στόχοι στα πλαίσια της κοινωνίας που 

παρακολουθεί τα προγράµµατα κοινωνικής δράσης.   
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Οι εταιρείες που ασπάζονται την προσέγγιση κοινωνικής 

ευθύνης επιζητούν την αποδοχή της κοινωνίας για την ανάµιξη τους 

σε κοινωνικές δραστηριότητες και επιθυµούν να θεωρούνται «καλοί 

πολίτες».  Γι΄ αυτόν το λόγο, πρέπει να γίνονται πολλές προσπάθειες 

στον τοµέα των δηµόσιων σχέσεων, έτσι ώστε οι επιχειρήσεις να 

κερδίσουν την επιδοκιµασία της κοινής γνώµης. 

Οι µάνατζερ αυτών των επιχειρήσεων συνεργάζονται µε 

κοινωνικές υπηρεσίες για να καθορίζουν τις διαστάσεις των 

τρεχόντων κοινωνικών προβληµάτων και να ανακαλύπτουν τρόπους 

µε τους οποίους µπορούν οι επιχειρήσεις να συµβάλουν στην 

επίλυση αυτών των προβληµάτων.  Επίσης, οι εργαζόµενοι 

ενθαρρύνονται να συµµετέχουν σε τοπικά κοινωνικά προγράµµατα, 

ενώ οι επιχειρήσεις συχνά ανταµείβουν τους υπάλληλους που 

παίρνουν µέρος σε αυτά.  Επιπλέον, η πολιτική της εταιρείας 

ενθαρρύνει και υποστηρίζει την κοινωνικά επιθυµητή µεµονωµένη 

δράση µε δραστηριότητες όπως η ενίσχυση των φιλανθρωπικών 

εισφορών των εργαζοµένων µε κεφάλαια της εταιρείας. 

(  Charnov –  Montana 2003 ) 

 

Αν οι εταιρείες αυτές διαπιστώσουν ότι οι ενέργειες τους συµβάλλουν 

θετικά στα τρέχοντα κοινωνικά προβλήµατα, τότε εφαρµόζουν την 

κατασταλτική προσαρµογή.  Αυτό σηµαίνει ότι, στις περιπτώσεις που 

η συµµετοχή της εταιρείας στην επίλυση κάποιου προβλήµατος είναι 

αναγκαία, η επιχείρηση θα ενεργεί µε σκοπό να προσφέρει κάποια 

λύση.  Παραδείγµατα τέτοιων ενεργειών είναι η αποζηµίωση των 

ατόµων που υπέστησαν κάποια οργανική βλάβη από τη ρύπανση την 

οποία προκάλεσε η εταιρεία, ή η δαπάνη χρηµατικών ποσών για τη 

διατήρηση του ελέγχου της ρύπανσης σε υψηλά επίπεδα. 

 Ένα παράδειγµα οργανισµού που ανέλαβε κοινωνική ευθύνη 

ήταν στο Σαν Ντιέγκο των ΗΠΑ, όταν το Πανεπιστήµιο της 

Καλιφόρνια αποφάσισε να δηµιουργήσει ένα παράρτηµα του 

πανεπιστηµίου. Οι υπεύθυνοι του πανεπιστηµίου έµαθαν ότι υπήρχαν 
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και θρησκευτικοί περιορισµοί κατά την επιλογή των ατόµων που θα 

έµεναν σε ένα κοντινό και ακριβό συγκρότηµα κατοικιών.  Επειδή 

πολλοί από τους καθηγητές που θα δίδασκαν στο πανεπιστήµιο θα 

αντιµετώπιζαν την ταπείνωση και την απόρριψη από τους 

υπεύθυνους του συγκροτήµατος, η διοίκηση του πανεπιστήµιου 

αποφάσισε να δράσει άµεσα παρά το γεγονός ότι αυτή η ενέργεια 

δεν επιβαλλόταν από τη νοµοθεσία.  Επικοινώνησαν µε τις τοπικές 

τράπεζες και τις προειδοποίησαν ότι κανένα τµήµα του 

πανεπιστήµιου δεν θα συνεργαζόταν µε οποιοδήποτε 

χρηµατοπιστωτικό ίδρυµα αν αρνιόταν να χρηµατοδοτήσει κάποιον 

εργαζόµενο του πανεπιστηµίου λόγω διακρίσεων.  Επίσης η διοίκηση 

του πανεπιστηµίου προχώρησε περαιτέρω και πληροφόρησε τις 

τοπικές αρχές ότι το παράρτηµα θα µεταφερόταν αλλού στην ίδια 

πολιτεία, εκτός εάν εξασφαλιζόταν ότι όλες οι κατοικίες θα ήταν 

διαθέσιµες σε όλους όσοι πλήρωσαν τις οικονοµικές προϋποθέσεις, 

ανεξάρτητα από το φύλο και τη θρησκεία τους.  Οι τοπικές αρχές 

έδωσαν αυτή τη διαβεβαίωση και σήµερα το παράρτηµα αυτό 

αποτελεί ένα διακεκριµένο εκπαιδευτικό ίδρυµα. 

(  Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

 

3.4 Η προσέγγιση κοινωνικής απόκρισης 

 

 Η προσέγγιση κοινωνικής απόκρισης θεωρεί ότι µια επιχείρηση 

δεν έχει µόνο οικονοµικούς και κοινωνικούς στόχους, αλλά πρέπει 

επίσης να προβλέψει και µελλοντικά κοινωνικά προβλήµατα και να 

ενεργεί από τώρα προληπτικά για την αντιµετώπιση τους.  

Συγκριτικά µε τις άλλες δυο προσεγγίσεις που παρουσιάστηκαν σε 

αυτό το κεφάλαιο, η προσέγγιση κοινωνικής απόκρισης έχει τις 

περισσότερες απαιτήσεις: 
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1. Η επιχείρηση πρέπει να προβλέπει µελλοντικά κοινωνικά 

προβλήµατα και να τα αντιµετωπίζει πριν εκδηλωθούν. 

2 Για την αντιµετώπιση των µελλοντικών κοινωνικών προβληµάτων, 

η επιχείρηση πρέπει να χρησιµοποιεί σήµερα τους πόρους της για 

µελλοντικό κοινωνικό όφελος, γεγονός που επηρεάζει αρνητικά τη 

µεγιστοποίηση των κερδών στο παρόν. 

 Μια εταιρεία που υποστηρίζει αυτή τη προσέγγιση πιστεύει ότι 

η ‘καλή διαγωγή µιας επιχείρησης συνιστάται στην ανάληψη ενός 

προληπτικού ρόλου στην κοινωνία, δηλαδή στο να χρησιµοποιεί τη 

δύναµη της για τη βελτίωση της κοινωνίας.  Αυτές οι ενέργειες θα 

ωφελήσουν τελικά την επιχείρηση, επειδή η εταιρεία 

δραστηριοποιείται εντός της κοινωνίας.  Ένα παράδειγµα εφαρµογής 

της προσέγγισης κοινωνικής απόκρισης είναι η χρηµατοδότηση από 

την επιχείρηση ενός προγράµµατος καταπολέµησης των ναρκωτικών 

στα σχολεία. Το µελλοντικό κέρδος από αυτή τη δραστηριότητα είναι 

ένα υγιέστερο εργατικό δυναµικό στο µέλλον, παρά το γεγονός ότι η 

εταιρεία µπορεί να µην αντιµετωπίζει προβλήµατα µε ναρκωτικά στο 

χώρο εργασίας.  (  Charnov –  Montana 2003 ) 

 Μια επιχείρηση που πιστεύει στην κοινωνική απόκριση 

επιδιώκει να συµµετέχει στην κοινωνία και ενθαρρύνει τους 

εργαζόµενους να κάνουν το ίδιο.  Απαιτείται µεγάλη προσπάθεια για 

να είναι η επιχείρηση συνεχώς ενηµερωµένη για τα κοινωνικά 

προβλήµατα, ιδιαίτερα όταν πρόκειται για νέα προβλήµατα. Αν και η 

προαναφερθείσα προσέγγιση κοινωνικής ευθύνης δίνει βαρύτητα 

στην ανάµιξη της εταιρείας και των µεµονωµένων ατόµων σε καλά 

προσδιορισµένα κοινωνικά προβλήµατα, η προσέγγιση κοινωνικής 

απόκρισης ασχολείται µε το ευρύτερο πεδίο προβληµάτων που 

σχετίζονται µε φιλανθρωπίες και οµάδες κοινωνικής δράσης. Επειδή 

αυτές οι δραστηριότητες όσο και οι επιχειρήσεις που τις 

υποστηρίζουν να χαρακτηριστούν ‘ριζοσπαστικές’.  Μια από τις 

γνωστότερες εταιρείες αυτού του είδους είναι η εταιρεία παραγωγής 

των παγωτών Ben & Jerry’s.  Η εταιρεία αυτή εδρεύει στο 
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Waterbury,VT, και είναι πολύ γνωστή για την ευαισθησία της για το 

περιβάλλον και την ευεργετική ενασχόληση της µε την τοπική 

κοινότητα.  Προσπαθεί άµεσα να αποτελεί µια ‘δύναµη για θετικές 

αλλαγές’ τόσο τοπικά όσο και παγκόσµια. Στην πραγµατικότητα, 

όταν ανακοινώθηκε, τον Ιανουάριο του 2007, ότι µια άγνωστη 

εταιρεία είχε κάνει µια προσφορά για την αγορά της Ben & Jerry’s 

πολλά από τα καταστήµατα δικαιοχρήσης (franchise), καθώς και 

ανεξάρτητοι πωλητές που είχαν τα προϊόντα της ενώθηκαν µε σκοπό 

να εκφράσουν την ανησυχία τους, αφού η εν λόγω πώληση θα 

µπορούσε να επηρεάσει τη µοναδική παιδεία της εταιρείας και να 

περιορίσει την ενασχόληση της µε την κοινότητα. Οι ανησυχίες της 

οµάδας αυτής δηµοσιεύτηκαν στους New York Times και έγιναν 

ευρέως γνωστές. 

 Αυτή η προσέγγιση επιβάλλει όλες τις εταιρείες να τηρούν 

στάση προληπτικής προσαρµογής. Τα µελλοντικά προβλήµατα είναι 

αναµενόµενα και γίνονται ενέργειες είτε για να προλαµβάνονται είτε 

για να µη γιγαντώνονται.  Η εταιρεία που εφαρµόζει αυτή τη 

προσέγγιση δεν υποστηρίζει µόνο τους ισχύοντες νόµους, αλλά 

επιδιώκει και την ψήφιση νέας νοµοθεσίας για την ικανοποίηση των 

µελλοντικών κοινωνικών αναγκών.  Επίσης η εταιρεία µπορεί ακόµα 

και να χρησιµοποιήσει τη µοναδική ειδίκευση της σε έρευνα και 

ανάπτυξη για να εφαρµόζει τεχνολογία που να ικανοποιεί τις 

προβλεπόµενες κοινωνικές ανάγκες.  Οι εταιρείες που ακολουθούν 

αυτή τη πολιτική µπορεί να αναλάβουν πρωτοβουλίες στον κλάδο 

τους για να επιβάλλουν νέα πρότυπα απόδοσης, αυστηρότερα από 

εκείνα που επιβάλλονται από τη νοµοθεσία, µε την αιτιολογία ότι 

αυτά τα αυστηρότερα πρότυπα ωφελούν την κοινωνία, δίνουν στην 

εταιρεία φήµη κοινωνικά ευαισθητοποιηµένης εταιρείας και 

περιορίζουν την κρατική παρέµβαση και θεσµοθέτηση.  (  Charnov – 

Montana 2003 ) 
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 Ένα παράδειγµα εφαρµογής της προσέγγισης κοινωνικής 

απόκρισης είναι ένας µεγάλος σιδηροδροµικός οργανισµός στα 

νοτιοανατολικά των Ηνωµένων Πολιτειών της Αµερικής, ο οποίος 

προσέλαβε, στα τέλη της δεκαετίας του 1970,έναν κινησιολόγο 

(επιστήµονα που αναλύει τις κινήσεις) για να αναλύσει τις κινήσεις 

που απαιτούνται για κάθε εργασία στο σιδηροδροµικό τοµέα.  Η 

εταιρεία ενδιαφερόταν για την ταξινόµηση των µυϊκών κινήσεων που 

είναι απαραίτητες σε κάθε εργασία, έτσι ώστε να χρησιµοποιηθούν 

άτοµα µε εδικές ανάγκες σε ορισµένες θέσεις εργασίας, 

συνεισφέροντας στην επιχείρηση ως παραγωγικοί εργαζόµενοι.  Αυτό 

το σύστηµα ταξινόµησης επέτρεψε στην εταιρεία να αναθέσει στα 

άτοµα αυτά συγκεκριµένες εργασίες.  Αυτή η δραστηριότητα δεν 

υπαγορευόταν από το νόµο αλλά από την επιθυµία της εταιρείας να 

ωφελήσει όλα τα ενδιαφέροντα µέρη ( την εταιρεία µε την απόκτηση 

των πολύτιµων και αφοσιωµένων υπαλλήλων, τα άτοµα µε ειδικές 

ανάγκες µε την εύρεση εργασίας, και την κοινότητα µε την 

προσθήκη παραγωγικών εργαζοµένων και φορολογουµένων). 

(  Charnov –  Montana 2003 ) 
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4.  ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΥΠΕΥΘΥΝΟΤΗΤΑ 

 

4.1.  Η έννοια της κοινωνική υπευθυνότητα των 

επιχειρήσεων 

 

 Για την κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων –ως 

νοµικών προσώπων – δεν υπάρχει ακόµα ένας κοινά αποδεκτός 

ορισµός. 

Το κύριο χαρακτηριστικό της είναι ότι θεµελιώνεται µεν στην τήρηση 

του νόµου, αλλά πάει πιο πέρα  και οδηγεί την επιχείρηση σε ηγετική 

θέση στον κλάδο της, σε ότι αφορά στα δεοντολογικά ζητήµατα , 

καθιστώντας την έτσι αποδεκτή και ελκυστική για εργαζόµενους , 

στελέχη , πελάτες και γενικότερα για κάθε συναλλασσόµενο. 

 Μπορούµε να πούµε λοιπόν ότι κοινωνική υπευθυνότητα είναι 

η οικειοθελής δέσµευση των επιχειρήσεων για την ένταξη στις 

επιχειρηµατικές τους πρακτικές κοινωνικών και περιβαλλοντικών 

κριτηρίων δράσεων , που είναι πέρα και πάνω από όσα επιβάλλονται 

από τη νοµοθεσία, και έχουν σχέση µε όσους επηρεάζονται από τις 

δραστηριότητες τους, δηλαδή εργαζόµενους , µετόχους , 

προµηθευτές , πελάτες τοπικές κοινότητες , κοινή γνώµη, δηµόσιο. 

 Το θέµα έγινε επίκαιρο σχετικά πρόσφατα λόγω της εµφάνισης 

της έννοιας της βιώσιµης ανάπτυξης , της δυσπιστίας έναντι των 

ιδιωτικών επιχειρήσεων , ιδιαίτερα των πολυεθνικών , της 

συνειδητοποίησης της σηµασίας των ενδιαφερόµενων µερών , της 

παγκοσµιοποίησης και των αποτελεσµάτων της και της αυξανόµενης 

δύναµης των µη- κυβερνητικών οργανώσεων. ( Αλεξάκης 2006 ) 

 Η κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων βρήκε γόνιµο 

έδαφος στην Ευρώπη , είναι µάλιστα για πολλούς µελετητές γνήσιο 

τέκνο της ευρωπαϊκής παράδοσης της κοινωνικής αλληλεγγύης , και 

προωθείται από την Ευρπωπαική Ένωση , τόσο προς τις µεγάλες και 

πολυεθνικές επιχειρήσεις, αλλά και προς τις µικροµεσαίες 



 30 

επιχειρήσεις που αποτελούν την πλειονότητα της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας. 

Τον Μάρτιο του 2003 το Ευρωπαϊκό Συµβούλιο στη Λισσαβόνα 

παρουσίασε την Πράσινη Βίβλο , στην οποία κάνει ειδική έκκληση 

στην κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων αναφορικά µε την 

οργάνωση της εργασίας, την εφαρµογή πρακτικών δια βίου µάθησης, 

την πολιτική ίσων ευκαιριών , την κοινωνική διάσταση της 

λειτουργίας των εταιριών και την βιώσιµη ανάπτυξη. 

 Το έτος 2005 ανακηρύχθηκε µάλιστα από την Ευρωπαϊκή 

Ένωση σαν ευρωπαϊκό έτος κοινωνικής υπευθυνότητας των 

επιχειρήσεων. Τώρα αν αυτό σηµαίνει κάτι ουσιαστικό, είναι άλλο 

θέµα. Εξ άλλου η θέσπιση ειδικών ηµεροµηνιών, επετηρίδων και 

αφιερώσεων αποτελεί µια αρκετά συνηθισµένη πρακτική δηµοσίων 

σχέσεων για τη χρησιµότητα και τη δυνατότητα επιρροής της οποίας 

πολλοί  αµφιβάλλουν. 

 Για µια καλύτερη κατανόηση της κοινωνικής υπευθυνότητας 

των επιχειρήσεων , θα πρέπει επίσης να αναφέρουµε ότι είναι 

διαφωτιστική η προσέγγιση της θεωρίας των συστηµάτων , η οποία 

αντιµετωπίζει την επιχείρηση  σαν ένα ανοικτό σύστηµα που δέχεται 

εισροές από το περιβάλλον (ανθρώπινους , οικονοµικούς , 

τεχνολογικούς και φυσικούς πόρους ), τις µετασχηµατίζει στο 

εσωτερικό της , και αποδίδει εκροές στο περιβάλλον (προϊόντα , 

υπηρεσίες , αµοιβές , αλλά και εξωτερικές επιβαρύνσεις ) 

( Αλεξάκης 2006 ) 

 

4.2 Προσδοκώµενα οφέλη για τις επιχειρήσεις  

 

 Ο γνωστός θεωρητικός του µάρκετινγκ Philip Kotler 

υποστηρίζει, µε έναν αρκετά κυνικό τρόπο, ότι η επιχείρηση έχει 

µόνον ένα σκοπό: να βγάλει λεφτά.  Εποµένως , σύµφωνα µε αυτή 

την αντίληψη, η κοινωνική υπευθυνότητα θα είχε νόηµα αν 

συνέβαλε µε κάποιον τρόπο σ ‘ αυτό το σκοπό  



 31 

 Έτσι προκύπτει το ερώτηµα , σε τη άραγε θα όφειλε µια 

επιχείρηση της εποχής µας να εφαρµόσει µια πολιτική  κοινωνικής 

υπευθυνότητας; ¨Απαριθµούµε επιγραµµατικά τους κυριότερους 

λόγους: 

Συµµόρφωση προς τη νοµοθεσία , κρατική πολική και γενικότερες 

υποχρεώσεις. Εδώ ας θυµηθούµε  τον Περικλή που έλεγε ότι 

<<πειθαρχούµε στους νόµους, όχι γιατί τους φοβόµαστε, αλλά γιατί 

τους σεβόµαστε >> 

Απαιτήσεις των καταναλωτών για αξιοπιστία και της κοινής γνώµης 

για συµµόρφωση προς τους νόµους 

Σύγχρονες και δηµοφιλείς κοινωνικές τάσεις και προβληµατισµοί 

Συνδικαλιστικές πιέσεις και διεκδικήσεις δικαιωµάτων 

Λόγοι δηµόσιας υγείας και καλώς εννοούµενου δηµόσιου 

συµφέροντος 

Απαιτήσεις και πιέσεις της εφοδιαστικής αλυσίδας 

Ενδεχόµενοι φόβοι , ευαισθησίες και απαιτήσεις των 

επενδυτών(τουλάχιστον εκείνων που επενδύουν µακροπρόθεσµα ) 

∆ιεθνείς και διακρατικές συµφωνίες, καθώς και επιταγές του 

διεθνούς δικαίου  

Θέσπιση αναγκαστικών προτύπων για τις προµήθειες και τις 

εξαγωγές  

( Αλεξάκης 2006 ) 

 Η κοινωνική υπευθυνότητα, όταν αποτελεί πολιτική της 

επιχείρησης και εντάσσεται στον προγραµµατισµό της, µπορεί να 

επιφέρει σηµαντικά µακροπρόθεσµα οφέλη στην επιχείρηση: 

• Βελτίωση της εταιρικής εικόνας και φήµης.  Μία θετική εικόνα 

της επιχείρησης στα µάτια του κοινού επιφέρει ανάλογα 

επιχειρησιακά αποτελέσµατα 

• Προσέλκυση και διατήρηση πελατών. Η εµπιστοσύνη 

σφυρηλατείται και στην επίδειξη κοινωνικής ευαισθησίας 
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• Προσέλευση και διατήρηση εργαζοµένων.  Οι  φήµες που 

διασπείρονται στην αγορά εργασίας ανεβάζουν και κατεβάζουν 

τις µετοχές των εργοδοτών 

• Οικοδόµηση κλίµατος εµπιστοσύνης απέναντι στους 

µακροχρόνιους επενδυτές  

• Εγκαθίδρυση µιας µακροχρόνιας σχέσης καλής θέλησης και 

εµπιστοσύνης µε τους προµηθευτές  

• Ιδιαίτερα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα απέναντι σε 

επιχειρήσεις που αδιαφορούν. 

• Καλύτερος ποιοτικός έλεγχος και διαχείριση κινδύνων και 

κρίσεων 

• Προνοµιακή ένταξη σε ειδικούς χρηµατιστηριακούς και 

τραπεζικούς δείχτες αξιολόγησης  

• Επιβράβευση σε ειδικούς διαγωνισµούς (π.χ Best Workplaces, 

EFQM) 

( Αλεξάκης 2006 ) 

 

 

4.3.  ∆ιαχείριση της κοινωνικής υπευθυνότητας 
  

 Όσον αφορά στη στάση τους απέναντι στην κοινωνική 

υπευθυνότητα, διακρίνουµε ανάµεσα σε τρία είδη επιχειρήσεων: 

Είναι εκείνες που θέλουν τα αποτελέσµατα των <<καλών πράξεων 

τους >> να υπηρετούν βραχυπρόθεσµα τα συγκεκριµένα 

συµφέροντα και στόχους τους. Εκείνες που εντάσσουν την 

κοινωνική υπευθυνότητα σε µια µεσοµακροπρόθεσµη στρατηγική 

επιτυχίας και εκείνες που έχουν ενστερνιστεί την πρόκληση ότι η 

κοινωνική υπευθυνότητα µπορεί να παίξει σοβαρό ρόλο για την 

αντιµετώπιση της φτώχειας, του κοινωνικού αποκλεισµού και της 

υποβάθµισης του περιβάλλοντος. Η σηµασία που αποδίδει καθεµιά 

επιχείρηση στην κοινωνική της υπευθυνότητα αντανακλά και στον 

τρόπο της διαχείρισής της 
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 Η διαχείριση της κοινωνικής υπευθυνότητας είναι ένα 

απαιτητικό έργο, καθόσον πρόκειται για µια καινούργια, σχετικά, 

δραστηριότητα , χωρίς τη συνδροµή προηγούµενης εµπειρίας ή 

εκτεταµένης κριτικής βιβλιογραφίας παραδειγµάτων 

Άµεσες ενέργειες για την υιοθέτηση της πολιτικής κοινωνικής 

υπευθυνότητας σε µια επιχείρηση είναι οι ακόλουθες: 

• Υποστήριξη – δέσµευση του ∆ιοικητικού Συµβουλίου 

• Τοποθέτηση αρµόδιου για την κοινωνική υπευθυνότητα µε 

κατανοµή σε όλους  

• Κατανόηση των διαφόρων τοµέων της κοινωνικής 

υπευθυνότητας και προσαρµογή στη συγκεκριµένη εταιρία  

• Λεπτοµερής ανάλυση των ενδιαφερόµενων µερών και 

απόφαση για το ποίοι είναι οι κύριοι stakeholders. 

• Επανεξέταση των ήδη εφαρµοζόµενων δράσεων  

• Συµµόρφωση στην νοµοθεσία και στα υιοθετηµένα 

δεοντολογικά πρότυπα  

• Υιοθέτηση γενικών προτεραιοτήτων κοινωνικής υπευθυνότητας 

στη συγκεκριµένη εταιρία  

• Θεσµοθέτηση ποιοτικού ελέγχου στην παραγωγή και στις 

παρεχόµενες υπηρεσίες, καθώς και προτύπων ISO 

• Προγραµµατισµός των άµεσων ενεργειών κοινωνικής 

υπευθυνότητας για την τρέχουσα περίοδο 

• Οργάνωση και κατανοµή απαραίτητων πόρων για την 

υποστήριξη του προγράµµατος 

• ∆ιεύθυνση των επιτελουµένων ενεργειών και του αναγκαίου 

ανθρώπινου δυναµικού  

• Έλεγχος των αποτελεσµάτων και των συνεπειών για τα 

ενδιαφερόµενα µέρη και την εταιρία  

• Απόφαση για τη δηµοσίευση ενός Κοινωνικού Απολογισµού 

που αποδελτιώνει τα αποτελέσµατα της κοινωνικής 

υπευθυνότητας σε ένα έτος και προβάλλει το κοινωνικό 
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πρόσωπο της επιχείρησης µε συγκεκριµένα στοιχεία , χωρίς 

παραπλανητικά τερτίπια ή διογκωµένα γεγονότα. 

( Keller, Kotler 2006 ) 

 

4.4  Κοστολόγηση της κοινωνικής υπευθυνότητας 
 

 

 Το επιπλέον κόστος για µια πολιτική κοινωνικής 

υπευθυνότητας µπορεί να υπολογιστεί και να κατανεµηθεί ως εξής: 

• Λειτουργικό κόστος του υπεύθυνου κοινωνικής υπευθυνότητας 

• Προϋπολογισµός των σχετικών επί µέρους ενεργειών 

• Κόστος επαφών και συναντήσεων µε διάφορους εκπροσώπους 

των ενδιαφερόµενων µέρων 

• Εκπαίδευση των στελεχών του προσωπικού στην κοινωνική 

υπευθυνότητα στη δεοντολογία της συµπεριφοράς και στις 

απαραίτητες σχετικές δεξιότητες  

• Παραγωγή και δηµοσίευση (εκτύπωση και διανοµή ) του 

Κοινωνικού Απολογισµού 

• Παραγωγή και προώθηση ειδικών εντύπων ή υλικού 

πολυµέσων 

• ∆ηµιουργία και ενηµέρωση ειδικής σελίδας στον δικτυακό τόπο 

της επιχείρησης  

 

 `Το κόστος δεν θα πρέπει να περιµένουµε βεβαίως να 

αποσβεστεί άµεσα και να υπολογιστεί επακριβώς αυτή η απόσβεση. Η 

κοινωνική υπευθυνότητα αποτελεί µια µακροπρόθεσµη επένδυση, 

παρόµοια µε τη διαχείριση ολικής ποιότητας, τις δηµόσιες σχέσεις και 

τις χορηγίες, τα οφέλη της οποίας διαχέονται σαν προστιθέµενη αξία 

σε βάθος χρόνου και σε όλα τα επίπεδα της επιχειρησιακής 

δραστηριότητας. 

 ( Αλεξάκης 2006 ) 
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5.  ΤΑ ΕΞΙ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 
 

 

 Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη ακούγεται όλο και συχνότερα 

τελευταία. Κάποιοι πιστεύουν ότι αποτελεί trend ενώ άλλοι θεωρούν 

ότι πρόκειται για fad, που περισσότερο έχει να κάνει µε το θεαθήναι 

παρά µε την ουσιαστική επιθυµία των επιχειρήσεων να κάνουν καλό. 

Από την πλευρά τους, οι καταναλωτές θεωρούν ότι η Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη είναι κάτι καλό -ωστόσο, όταν φτάνουν στο 

ταµείο αυτή τους η θεώρηση παραµένει απλώς θεώρηση, δεν 

µεταφράζεται σε συµπεριφορά1. 

Εν πάση περιπτώσει, σε αυτό το σηµείο θα παρουσιάζονται -

συνοπτικά- οι λόγοι που συνηγορούν στην εφαρµογή προγραµµάτων 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης, τις έξι κύριες κατηγορίες Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης που µπορούν να εφαρµόσουν οι επιχειρήσεις 

και, τέλος, δίνονται κάποια tips σχετικά µε το πώς πρέπει να 

επιλέγονται οι σκοποί και τα προγράµµατα και το πώς πρέπει να 

εφαρµόζονται τα τελευταία.  

Γενικά, τα οφέλη για την επιχείρηση από την Εταιρική 

Κοινωνική Ευθύνη είναι ότι φαίνεται ως κάτι καλό στους πελάτες και 

τους εν δυνάµει πελάτες, τους επενδυτές, τους αναλυτές, τα media 

κ.ά. ενώ υπάρχουν σηµαντικές ενδείξεις ότι κάνει καλό στο brand 

καθώς και στα έσοδα της επιχείρησης. 

Ειδικότερα, µερικά από τα κυριότερα οφέλη της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης 

• Αύξηση των πωλήσεων και του µεριδίου αγοράς. 

• Ενδυνάµωση του brand. 

• Καλύτερη εταιρική εικόνα. 

• Προσέλκυση, υποκίνηση και διατήρηση εργαζοµένων. 

• Μειωµένο λειτουργικό κόστος. 

                                                 
1
 Βλέπε παράρτηµα σελ. 118 
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• Θετική εικόνα στους επενδυτές και τους αναλυτές. 

 

5.1.  Κατηγορίες προγραµµάτων Εταιρικής Κοινωνικής 

Ευθύνης 

 

 Καταρχάς αξίζει να σηµειωθεί ότι τα τελευταία χρόνια η τάση 

που επικρατεί είναι η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη να αποµακρύνεται 

από το µοτίβο της “απλής” “υποχρέωσης” απέναντι στην κοινωνία 

(προσφορά χρηµάτων σε όσο το δυνατόν περισσότερους 

οργανισµούς, βραχυπρόθεσµη υποστήριξη, αποφυγή υποστήριξης 

οργανισµών, σκοπών κ.λπ. που συσχετίζoνται µε τη δραστηριότητα 

και τα προϊόντα της επιχείρησης κ.λπ.), µοτίβο που είχε ως στόχο το 

“doing good to look good”.  Σήµερα, η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

εφαρµόζεται µε στόχο το “doing well by doing good” -µε άλλα λόγια, 

η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (πρέπει να) συνδράµει και στην 

επίτευξη των εταιρικών στόχων.  Αυτό σηµαίνει ότι η επιχείρηση 

πρέπει να εστιάζει σε λίγους τοµείς οι οποίοι να συνάδουν µε τις 

αξίες της, να εφαρµόζει προγράµµατα που υποστηρίζουν τους 

εταιρικούς στόχους της, να επιλέγει θέµατα που σχετίζονται µε τα 

προϊόντα και το κοινό-στόχο της ώστε να επιτυγχάνονται οι στόχοι 

µάρκετινγκ που έχει (π.χ. διείσδυση στην αγορά, αύξηση του 

µεριδίου αγοράς, ενδυνάµωση του brand) κ.λπ.                                                                 

Έχοντας κατά νου τα παραπάνω, µπορούµε να διακρίνουµε έξι 

γενικά προγράµµατα Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης : 

( www.bizwriter.gr ) 

• Cause promotions.  

• Cause-related marketing.  ( marketing κοινοφελων σκοπων ) 

• Corporate social marketing. 

• Corporate philanthropy. 

• Community volunteering. 

• Socially responsible business practices. (κοινωνικό marketing) 
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Ειδικότερα : 

1. Cause promotions. 

Η επιχείρηση προσφέρει χρήµατα / προϊόντα / υπηρεσίες ώστε να 

βοηθήσει στην γνωστοποίηση κάποιου κοινωνικού σκοπού και την 

ευαισθητοποίηση του κοινού γύρω από αυτόν. 

Η επιχείρηση µπορεί να πάρει την πρωτοβουλία από µόνη της, να 

είναι ο βασικός χορηγός σε µια ήδη υπάρχουσα πρωτοβουλία 

κάποιου οργανισµού ή να είναι ένας από τους χορηγούς. 

2. Cause-related marketing. 

Σε αυτήν την περίπτωση, η επιχείρηση συνδέει τις πωλήσεις του 

προϊόντος της µε ένα ποσοστό επί των πωλήσεων το οποίο 

προσφέρει σε κάποιον συγκεκριµένο σκοπό. Το cause-related 

marketing γίνεται συνήθως για κάποιο συγκεκριµένο προϊόν και για 

συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα. 

Η συµφωνία είναι αµοιβαίως συµφέρουσα καθώς κερδίζει τόσο η 

επιχείρηση όσο και ο οργανισµός µε τον οποίο συνεργάζεται. 

Επιπλέον, ο καταναλωτής έχει την ευκαιρία να βοηθήσει τον 

συγκεκριµένο σκοπό χωρίς να χρειαστεί να δώσει λεφτά από την 

τσέπη χωρίς να πάρει τίποτα σε αντάλλαγµα. 

3. Corporate social marketing. 

Στο corporate social marketing η επιχείρηση βοηθάει στην αλλαγή 

της συµπεριφοράς του κοινού όσον αφορά σε κάποιο θέµα που 

σχετίζεται, π.χ., µε την δηµόσια υγεία, την ασφάλεια, το περιβάλλον 

κ.τ.ό. Η αλλαγή στην συµπεριφορά του κοινού είναι που διακρίνει το 

corporate social marketing από το cause promotions. Η επιχείρηση 

µπορεί να ξεκινήσει την ενέργεια από µόνη της ή, συνηθέστερα, να 

συνεργαστεί µε κάποιον δηµόσιο φορέα. 

4. Corporate philanthropy. 

Αυτό η ενέργεια είναι η πιο παραδοσιακή µορφή Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης και συνιστάστε, κατά κανόνα, στην άµεση 

προσφορά χρηµάτων σε κάποιον φιλανθρωπικό οργανισµό / σκοπό. 
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Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, αυτό το µοτίβο του “doing good to 

look good” αντικαθίσταται πλέον από το “doing well by doing good”. 

( www.bizwriter.gr ) 

5. Community volunteering. 

Σε αυτήν την περίπτωση, η επιχείρηση υποστηρίζει και προτρέπει 

τους εργαζόµενους και τους συνεργάτες της να προσφέρουν τον 

χρόνο τους για κάποιον καλό σκοπό, συνήθως σε επίπεδο τοπικής 

κοινωνίας. Η ενέργεια µπορεί να ξεκινήσει από την επιχείρηση αυτήν 

καθ’ αυτήν ή να γίνει σε συνεργασία µε κάποιον οργανισµό. 

6. Socially responsible business practices. 

Η επιχείρηση υιοθετεί επιχειρηµατικές πρακτικές που είναι 

κοινωνικώς υπεύθυνες και οι οποίες έχουν να κάνουν συνήθως µε τη 

βελτίωση της ζωής της τοπικής κοινωνίας και το περιβάλλον. 

 

 

 

5.2. Ποιους σκοπούς να υποστηρίξουµε 

 

• Επιλέξτε λίγους σκοπούς. 

• Επιλέξτε σκοπούς που δηµιουργούν συνέργιες µε τους 

εταιρικούς στόχους, τις αξίες και τα προϊόντα σας. 

• Επιλέξτε σκοπούς που υποστηρίζουν το µάρκετινγκ της 

εταιρείας σας, τις σχέσεις µε τους προµηθευτές σας κ.λπ. 

• Επιλέξτε σκοπούς που έχουν ιδιαίτερη σηµασία για το κοινό-

στόχο σας, τους επενδυτές και τους εργαζόµενούς σας. 

( www.bizwriter.gr ) 
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5.3.  Πώς εφαρµόζετε ένα πρόγραµµα Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης 

 

 ∆ηµιουργούνται cross-functional οµάδες εντός της επιχείρησής  

που θα είναι υπεύθυνες για την ανάπτυξη του πλάνου Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης. 

 Εάν είναι δυνατόν, να υπάρξει συνεργασία µε παράγοντες της 

τοπικής κοινωνίας για την κατάστρωση του πλάνου. 

Καθορίζονται ξεκάθαροι στόχοι και µετρήσιµα αποτελέσµατα τόσο για 

την εταιρεία σας όσο και για τον σκοπό. 

Ανάπτυξη ενός πλάνου επικοινωνίας. 

    

 

 

5.4.  Ο υπεύθυνος κοινωνικής υπευθυνότητας 
 

 Θέση – κλειδί για την εφαρµογή ενός τέτοιου προγράµµατος 

κατέχει το άτοµο εκείνο που αναλαµβάνει την όλη διαχείριση. 

Αυτός, σε µια µικρή επιχείρηση µπορεί να είναι ο ίδιος ο 

επιχειρηµατίας – διαχειριστής. Σε µια µεσαίου µεγέθους επιχείρηση 

ένας διευθυντής τµήµατος (όπως ο διευθυντής µάρκετινγκ ).Και σε 

µια µεγάλη εταιρία, είτε ένας διευθυντής τµήµατος ,είτε ο υπεύθυνος 

δηµοσίων σχέσεων ή ακόµα και ένα ξεχωριστό άτοµο µε µοναδικές 

αρµοδιότητες. 

 Το άτοµο που θα αναλάβει µια τέτοια υπευθυνότητα θα πρέπει 

να είναι ιδιαίτερα ευαίσθητο στα κοινωνικά και στα περιβαλλοντικά 

θέµατα. Ακόµη θα πρέπει να έχει γνώσεις πάνω στα ζητήµατα της 

διαχείρισης των ενδιαφερόµενων µερών , καθώς και τυπικές 

δεξιότητες διαχείρισης και επικοινωνίας. Οι σπουδές στη διαχείριση 

ανθρώπινου δυναµικού, στην κοινωνιολογία, στα νοµικά ή στο 

περιβάλλον είναι ιδιαίτερα επιθυµητές.  Σε κάποιους κλάδους 

χρειάζονται ιδιαίτερες γνώσεις (π.χ στον φαρµακευτικό κλάδο 
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γνώσεις βιολογίας ή ιατρικής ) Επίσης µια καλή εµπειρία στον χώρο 

των επιχειρήσεων, καθώς και µια ευρύτερη κουλτούρα σφαιρικής 

εποπτείας. 

Σηµαντική είναι και η ικανότητα πρόβλεψης και εκ των 

προτέρων δράσης, ώστε να προνοεί και να προγραµµατίζει τις 

ενέργειες που αφορούν στις ευθύνες της επιχείρησης που υπηρετεί.  

Η συσσωρευµένη εµπειρία έχει δείξει ότι στα θέµατα αυτά η 

πρόληψη αποτελεί επιβεβληµένο παράγοντα εξοµάλυνσης που 

µπορεί να αποσβήσει κρίσεις µεγάλου βεληνεκούς. 

(  Αλεξάκης 2006 ) 
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6.  Η ΑΥΞΗΣΗ ΤΟΥ ΕΠΙΠΕ∆ΟΥ ΤΟΥ ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΥ MARKETING 

 

 Γενικά θα µπορούσε µα πει κανείς ότι η αύξηση του επιπέδου 

του κοινωνικά υπεύθυνου marketing απαιτεί δράση σε Τρία επίπεδα : 

στη σωστή νοµική, ηθική και κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά. 

 

 Νοµική συµπεριφορά.  Η κοινωνία πρέπει να χρησιµοποιεί 

τους νόµους για να καθορίσει µε όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 

σαφήνεια ποιες πράξεις είναι παράνοµες, αντικοινωνικές, ή ενάντια 

στον ανταγωνισµό.  Οι οργανισµοί πρέπει να εξασφαλίζουν ότι τα 

µέλη του προσωπικού τους γνωρίζουν και τηρούν τους σχετικούς 

νόµους.  Για παράδειγµα, οι διευθυντές πωλήσεων πρέπει να 

ελέγχουν αν οι πωλητές γνωρίζουν και τηρούν τους νόµους, όπως το 

ότι είναι παράνοµο να λένε ψέµατα ή να παραπλανούν τους πελάτες 

για να αγοράσουν ένα προϊόν.  Σύµφωνα µε τους νόµους οι 

δηλώσεις των πωλητών πρέπει να είναι σύµφωνες µε τους 

ισχυρισµούς της διαφήµισης.  Όταν πουλάνε σε επιχειρήσεις οι 

πωλητές απαγορεύεται να δωροδοκούν τους υπεύθυνους 

προµηθειών ή αλλά άτοµα που επηρεάζουν µια πώληση.  ∆εν 

επιτρέπεται να εκµαιεύουν ή να χρησιµοποιούν τα τεχνικά εµπορικά 

µυστικά των ανταγωνιστών µε δωροδοκία ή βιοµηχανική 

κατασκοπία.  Τέλος απαγορεύεται να δυσφηµίζουν τους 

ανταγωνιστές ή τα προϊόντα τους διαδίδοντας ψευδή στοιχεία.  Κάθε 

πωλητής πρέπει να κατανοεί αυτούς τους νόµους και να 

συµπεριφέρεται σύµφωνα µε αυτούς.  

( K. Keller P. kotler 2006 ) 

 

 Ηθική συµπεριφορά. Οι εταιρείες πρέπει να υιοθετούν και να 

διανέµουν ένα γραπτό κώδικα δεοντολογίας, να χτίζουν µια εταιρική 

παράδοση ηθικής συµπεριφοράς και να καθιστούν υπεύθυνο το 

προσωπικό τους για την τήρηση των ηθικών και νοµικών κανόνων.  
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Μια δηµοσκόπηση που έκανε το 1999 η Environics International, µια 

εταιρία ερευνάς της κοινής γνώµης, αποκάλυψε ότι το 67% των 

Βορειοαµερικάνων ήταν πρόθυµοι να αγοράσουν ή να 

µποιοκοτάρουν προϊόντα για λόγους ηθικής.  Ως απάντηση στην 

αυξηµένη ευαισθησία των καταναλωτών σε αυτό το θέµα, η ερευνά 

που έκανε η KPMG το 1999 σε 1.100 παγκόσµιος εταιρίες 

αποκάλυψε ότι το 24% από αυτές καταρτίζει ετήσιες εκθέσεις 

αειφόρου αναπτύξεις. 

 

 Κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά.  Κάθε µάρκετερ πρέπει 

να ενεργεί µε κοινωνική συνείδηση σε συγκεκριµένες συναλλαγές µε 

πελάτες και άλλες οµάδες συµφερόντων.  Όλο και περισσότερο, οι 

καταναλωτές ζητούν πληροφορίες για το παρελθόν µιας εταιρίας σε 

σχέση µε την κοινωνική της περιβαλλοντική ευθύνη, προκείµενου να 

αποφασίσουν από ποιες εταιρίες θα αγοράσουν, σε ποιες θα 

επενδύσουν και που θα εργαστούν. 

 Η απόφαση για τον τρόπο επικοινωνίας των εταιρικών στάσεων 

και συµπεριφορών σε σχέση µε την κοινωνική ευθύνη µπορεί να 

είναι δύσκολη.  Η φιλανθρωπία σε εταιρικό επίπεδο, για παράδειγµα, 

προκαλεί προβλήµατα.  Η Wal Mark  και η Bank of America είναι 

παραδείγµατα επιχειρήσεων που δώριζαν πάνω από 1000 εκατ. 

δολάρια το χρόνο σε φιλανθρωπικούς σκοπούς.  Αν και στις εταιρίες 

µπορούν να αναγνωριστούν οι καλές πράξεις, οι πράξεις αυτές 

µπορούν εύκολα να παραβλέπουν αν δεν δηµοσιοποιηθούν και να 

παρεξηγηθούν, αν θεωρηθεί ότι η εταιρία δεν µπορεί να διατηρήσει 

την εικόνα του «καλού παιδιού».  

( K. Keller P. kotler 2006 ) 
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7.  ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΥΠΕΥΘΥΝΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ 

ΜΟΝΤΕΛΑ 

 

 Το µέλλον επιφυλάσσει πολλές ευκαιρίες για τις εταιρίες.  Οι 

τεχνολογικές πρόοδοι στην ηλιακή ενέργεια, τα ηλεκτρονικά δίκτυα, 

την καλωδιακή και δορυφορική τηλεόραση, και τις τηλεπικοινωνίες 

υπόσχονται να αλλάξουν τη µορφή του κόσµου όπως τη γνωρίζουµε.  

Την ίδια στιγµή διάφορα κοινωνικοί, οικονοµικοί, πολιτιστικοί και 

φυσικοί παράγοντες επιβάλλουν νέα όρια στις πρακτικές των 

επιχειρήσεων και του marketing.  Οι εταιρίες που είναι σε θέση να 

καινοτοµούν µε νέες λύσεις και άξιες µε κοινωνικά υπεύθυνο τρόπο  

έχουν τις µεγαλύτερες πιθανότητες επιτυχίας. 

 Πολλές εταιρίες, όπως η Body Shop, Stonyfield Farms και η 

Smith and Hawken δίνουν στην κοινωνική ευθύνη προεξέχοντα 

ρόλο.  Η σπιτική σάλτσα σαλάτας του ηθοποιού Paoul Newman έγινε 

µια τεραστία επιχείρηση.  Η µάρκα Newman πέρασε και σε αλλά 

προϊόντα, όπως σε σαλάτες ζυµαρικών, πικάντικες, ποπκορν και 

διατίθεται σε οκτώ χώρες.  Η εταιρία έδωσε όλα τα κέρδη της 150 

εκατ. δολάρια σε εκπαιδευτικά και φιλανθρωπικά προγράµµατα, 

όπως και στις κατασκηνώσεις Hole in the Wall Gang που 

δηµιούργησε ο  Newman για  παιδία µε σοβαρές ασθένειες.     

( K. Keller P. kotler 2006 ) 

 

 

8.  ΟΙ ΤΕΣΣΕΡΙΣ ΤΟΜΕΙΣ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ  
 

 Πολλοί άνθρωποι πιστεύουν ότι όλες οι εταιρίες έχουν την 

υποχρέωση  να ανησυχούν για τις εξωτερικές οµάδες τις οποίες 

επηρεάζει ένας οργανισµός. Κοινωνική ευθύνη είναι η ιδέα ότι οι 

εταιρείες έχουν υποχρεώσεις απέναντι στην κοινωνία πέραν των 

οικονοµικών υποχρεώσεων τους απέναντι στους ιδιοκτήτες ή στους 

µετόχους πέραν αυτών των υποχρεώσεων που ορίζει ο νόµος ή 

κάποια σύµβαση.  Τόσο η ηθική όσο και η κοινωνική ευθύνη 
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σχετίζεται µε την ηθική των οργανισµών.  Ωστόσο οι ηθικοί κανόνες 

που εφαρµόζονται στις επιχειρήσεις είναι µια στενότερη έννοια η 

οποία εφαρµόζεται στην ηθική των αποφάσεων και της 

συµπεριφοράς ενός ατόµου.   

 Η κοινωνική ευθύνη είναι µια ευρύτερη έννοια η οποία αφορά 

στην επίδραση του οργανισµού πάνω στην κοινωνία πέραν το αν 

αυτός λειτουργεί σύµφωνα µε τους ηθικούς κανόνες.  Προκειµένου 

να συµπεριφέρονται µε ένα κοινωνικά υπεύθυνο τρόπο, οι 

διευθυντές θα πρέπει να γνωρίζουν τον τρόπο µε τον οποίο οι 

ενέργειες  τους επηρεάζουν το περιβάλλον.  Μια σηµαντική άποψη 

είναι ότι πολλές κοινωνικά υπεύθυνες ενέργειες είναι τα τελικά 

προϊόντα κάποιων ευαίσθητων αποφάσεων. 

Σ’ αυτό το σηµείο παρουσιάζονται τέσσερις τοµείς κοινωνικής 

ευθύνης:  τις δύο απόψεις για την κοινωνική ευθύνη, την κοινωνική 

απόδοση µιας επιχείρησης, τα προγράµµατα ποικιλοµορφίας και 

άλλες πρωτοβουλίες κοινωνικής ευθύνης. 

( J. Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

 

8.1  Η άποψη του µέτοχου απέναντι στην άποψη του 

συνεργάτη 

  

 Η άποψη του µετόχου για την κοινωνική ευθύνη είναι και αυτή 

που προϋπάρχει.  Υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις είναι υπεύθυνες 

µόνο απέναντι στους ιδιοκτήτες και στους µετόχους τους. Συνεπώς, 

υποχρέωση των διευθυντών είναι η ικανοποίηση των οικονοµικών 

συµφερόντων των µετόχων. Ενεργώντας έτσι ,τα συµφέροντα της 

κοινωνίας θα καλυφθούν µακροπρόθεσµα.  

Οι κοινωνικά ανεύθυνες πράξεις έχουν ως άµεσο αποτέλεσµα τις 

χαµηλές πωλήσεις. Σύµφωνα µε την άποψη του µετόχου, η 

κοινωνική ευθύνη της επιχείρησης είναι ένα τελικό προϊόν που 

δηµιουργείται από την αναζήτηση κέρδους.  Το άρθρο που φέρει τον 

τίτλο Οργάνωση εν ∆ράσει απεικονίζει  τον τρόπο µε τον οποίο η 
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κοινωνική ευθύνη µπορεί να βελτιώσει τα αποτελέσµατα  της 

λειτουργίας µιας επιχείρησης. 

 Η άποψη του συνεργάτη για την κοινωνική ευθύνη ορίζει ότι οι 

εταιρείες πρέπει να θεωρούνται υπεύθυνες για την ποιότητα ζωής 

των πολλών οµάδων που επηρεάζονται από τις ενέργειες της 

εταιρείας. Αυτοί οι συµβαλλόµενοι εταίροι ή αλλιώς συνεργάτες  

περιλαµβάνουν τις οµάδες που συνθέτουν το γενικό περιβάλλον της 

εταιρείας.  Υπάρχουν δυο κατηγορίες συνεργατών.  Οι εσωτερικοί 

συνεργάτες δηλαδή οι ιδιοκτήτες, οι υπάλληλοι και οι µέτοχοι και οι 

εξωτερικοί συνεργάτες δηλαδή οι πελάτες, τα σωµατεία οι οµάδες 

καταναλωτών και τα οικονοµικά ιδρύµατα. 

( J. Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

 

8.2.  ΠΡΩΤΟΒΟΥΛΙΕΣ ΠΟΙΚΙΛΟΜΟΡΦΙΑΣ ΚΑΙ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

      

 Ένα σηµαντικό βήµα για τους οργανισµούς είναι η αποδοχή 

της πολιτισµικής ποικιλοµορφίας αφού εξασφαλιστεί ότι τα άτοµα 

πολλών διαφορετικών τάξεων έχουν ίση πρόσβαση προς την εξέλιξη 

και τις ευκαιρίες.  Ισότητα σηµαίνει επίσης ότι οι υπάλληλοι µπορούν 

να χρησιµοποιήσουν όλα τα ταλέντα τους.  Αντί να αποφεύγουν 

απλά τις διακρίσεις στην εργασία, αυτοί οι οργανισµοί λειτουργούν 

κοινωνικώς υπεύθυνα δηµιουργώντας περισσότερες ευκαιρίες για τις 

διαφορετικές οµάδες ανθρώπων.   

 Οι πρωτοβουλίες ποικιλοµορφίας µπορεί να είναι κοινωνικά 

υπεύθυνες αλλά αποτελούν επίσης µια φυσική απάντηση στις τάσεις 

του πληθυσµού.   

Τα εκπαιδευτικά προγράµµατα που άφορου στην αξιολόγηση των 

διαφόρων ή στον υπολογισµό της πολιτισµικής ποικιλοµορφίας είναι 

ένα άλλο στοιχείο των προγραµµάτων ποικιλοµορφίας.  Η 

εκπαίδευση µε στόχο την αξιολόγηση των διαφορών επιχειρεί να 

φέρει την αρµονία στο χώρο εργασίας διδάσκοντας τους ανθρώπους 
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τον τρόπο µε τον οποίο θα τα πάνε καλά µε τους συνεργάτες τους 

που ίσως προέρχονται από διαφορετικές τάξεις.  Πολύ συχνά το 

πρόγραµµα στοχεύει στην ελαχιστοποίηση των ανοιχτών ρατσιστικών 

και φυλετικών εκφράσεων.  Όλες οι µορφές εκπαίδευσης µε στόχο 

την αξιολόγηση των διαφορών στοχεύουν στη βελτίωση της 

ενηµέρωσης των ατόµων και την κατανόηση προς τα άτοµα που 

κατά κάποιο τρόπο διαφέρουν.  Κάποιες φορές η διαφορά γίνεται 

αµέσως ορατή όπως στην περίπτωση του διαφορετικού χρώµατος ή 

της φυσικής κατάστασης. ΄Άλλες φορές, η διαφορά δεν γίνεται 

αµέσως ορατή όπως στην περίπτωση της θρησκευτικής πίστης ή του 

σεξουαλικού προσανατολισµού. 

 Τα θέµατα της εκπαίδευσης επικεντρώνονται στους τρόπους µε 

τους οποίους οι άντρες και οι γυναίκες ή τα άτοµα διαφορετικού 

χρώµατος εκφράζουν διαφορετικές αξίες, στάσεις και πολιτισµική 

βάση.  Ορισµένες φορές τα προγράµµατα είναι αντιφατικά, άλλες 

πάλι όχι.  Όπως περιγράφτηκε από το σύµβουλο σε θέµατα 

ποικιλοµορφίας R.Roosevelt Thomas,Jr, οι στόχοι της αξιολόγησης 

των διαφόρων περιλαµβάνουν ένα ή περισσότερα στοιχεία από τα 

παρακάτω. 

• Την ενθάρρυνση της µάθησης και της αποδοχής των διαφορών 

ανάµεσα στα άτοµα 

• Το να βοηθηθούν οι συµµετέχοντες ώστε να κατανοήσουν τα 

συναισθήµατα τους στάση τους απέναντι στα άτοµα που είναι 

«διαφορετικά» 

• Την ερευνά του τρόπου µε των οποίο οι διάφορες µπορεί να 

ωφελήσουν το εργασιακό περιβάλλον. 

• Την ενθάρρυνση των σχέσεων εργασίας ανάµεσα στα άτοµα 

που διαφέρουν. 

    (  Andrew- Dubrin 2000 ) 

            Ένα σηµαντικό σηµείο µε στόχο την ύπαρξη 

αποτελεσµατικότερων σχέσεων µε τις οµάδες που διαφέρουν είναι η 

στάση κατανόησης απέναντι στην άποψη τους.  Προκείµενου να 
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βοηθήσουν τους εκπαιδευόµενους να αναπτύξουν την κατανόηση 

τους, οι εκπρόσωποι των διάφορων οµάδων εξηγούν τα 

συναισθήµατα τους τα οποία σχετίζονται µε τον εργασιακό χώρο.  

Εντούτοις, οι εταιρίες ανακάλυψαν ότι όταν οι υπάλληλοι είναι 

υπερβολικά απότοµοι  κατά τη διάρκεια αυτών των συγκεντρώσεων, 

µπορεί αργότερα να είναι δύσκολη η δηµιουργία διαπροσωπικών 

σχέσεων στην οµάδα εργασίας.  Συνεπώς η εκπαίδευση πάνω στην 

ποικιλοµορφία των οµάδων δεν έχει αποτελέσµατα.   

( Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

8.3. ΑΛΛΕΣ ΠΡΩΤΟΒΟΥΛΙΕΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 
 

 Τι δηµιουργία ευκαιριών για ένα ποικιλόµορφο εργατικό 

δυναµικό αποτελεί σηµαντική πρωτοβουλία κοινωνικής ευθύνης.  Σ’ 

αυτό το σηµείο παρουσιάζονται οι θετικές αντιδράσεις των 

επιχειρήσεων απέναντι σε άλλα σηµαντικά κοινωνικά ζητήµατα. Μια 

εταιρεία η οποία λαµβάνει πρωτοβουλίες σ΄ αυτούς τους τοµείς 

µπορεί να θεωρηθεί κοινωνικώς υπεύθυνη.  Οι πρωτοβουλίες 

κοινωνικής ευθύνης περιλαµβάνουν της άδειες για κοινωνικούς 

σκοπούς, την αποδοχή των ατόµων που αποκαλύπτουν κάποια λάθη, 

τα προγράµµατα αναδιοργάνωσης και τα προγράµµατα για την 

φροντίδα των ηλικιωµένων. 

( Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

 

8.3.1.  Άδειες για κοινωνικούς σκοπούς 
 

 

 Άδειες για κοινωνικούς σκοπούς:  Ορισµένες εταιρείες 

προσφέρουν στους υπαλλήλους τους άδειες µετά πληρωµής από δύο 

εβδοµάδες µέχρι ακόµα και έξι µήνες ώστε να αποτρέψουν την 

υπερβολική κούραση.  ΄Ωστόσο, άδεια για κοινωνικούς σκοπούς 

προσφέρει σε επίλεκτους υπαλλήλους κάποιο χρόνο εκτός εργασίας 

προκειµένου να εκτελέσουν κάποια σηµαντικά κοινωνική εργασία.  

Για παράδειγµα, το τµήµα της American Express που σχετίζεται µε τα 
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ταξίδια, επιτρέπει της υπαλλήλους µε 10 και πάνω χρόνια υπηρεσίας  

να πάρουν άδεια ως και έξι µήνες προκειµένου να συνεισφέρουν 

στην κοινότητα.  Η κατοχή µιας τέτοιας άδειας, χαρακτηρίζεται από 

ανταγωνισµό.  Οι υποψήφιοι για την άδεια συµπληρώνουν µια 

αίτηση η οποία περιγράφει τα σχέδια του υπαλλήλου καθώς και της 

ικανότητες που έχει ώστε να εκτελέσει τη συγκείµενη κοινωνική 

εργασία.  Της και µε της υπόλοιπες εταιρείες που προσφέρουν άδειες 

για κοινωνικούς σκοπούς, η κοινωνική εργασία πρέπει να 

εµπεριέχεται στα προγράµµατα εργασίας του τµήµατος. 

 Το κοινωνικό καλό που εκτελεί ένα άτοµο το οποίο έχει πάρει 

άδεια γι΄ αυτό το σκοπό  από την εργασία του, συχνά λαµβάνει τη 

µορφή του δανεισµού της εµπειρογνωµοσύνης.  

 Η ανταπόκριση στα κοινωνικά θέµατα συµβάλλει στον 

περιορισµό της κρατικής παρέµβασης της επιχείρησης.  Το 

γνωστότερο σύστηµα αξιών, η χριστιανική παράδοση, ενθαρρύνει 

πράξεις φιλανθρωπίας και κοινωνικού ενδιαφέροντος. 

( Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

 

8.3.2. Αποδοχή των ατόµων που αποκαλύπτουν 

κάποια λάθη 

 

 Αυτό το άτοµο είναι συνήθως ένας υπάλληλος ο οποίος 

αποκαλύπτει κάποιες λανθασµένες πράξεις στον τοµέα της 

οργάνωσης σε εταίρους οι οποίοι µπορούν να αναλάβουν δράση. 

Συνήθως αυτά τα άτοµα εξοστρακίζονται και εξευτελίζονται από τις 

εταιρίες που ελπίζουν ότι θα βελτιώσουν µε µέσα όπως οι εκτιµήσεις 

χαµηλής απόδοσης ή τα εµπόδια σε περίπτωση κάποιας παραγωγής. 

Τις περισσότερες φορές τα επιχειρήµατα αυτών των ατόµων 

αγνοούνται. Ένα κλασικό παράδειγµα της περίπτωσης τέτοιων 

ατόµων έλαβε χώρα στην επιχείρηση Morton Thiocol Inc,  η οποία 

είχε σχέση µε την καταστροφή του Challenger το 1986. ∆ύο 
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µηχανικοί είχαν καταθέσει σε µια εξωτερική επιτροπή ότι υπήρχαν 

προβλήµατα µε τους πυραύλους του διαστηµόπλοιου.  Επιπλέον, 

είχαν ειδοποιήσει τους διευθυντές και τους αξιωµατούχους της ΝΑSA 

να αναλάβουν την µοιραία εκτόξευση. Μετά την κατάθεση τους οι 

µηχανικοί µετατέθηκαν σε θέσεις εργασίας χωρίς κανένα 

ενδιαφέρον. Αργότερα η επιτροπή που είχε κάνει την έρευνα 

παρενέβη ώστε οι µηχανικοί να επανέλθουν στις θέσεις τους. 

 Μόνο ένας οργανισµός µε δυνατή κοινωνική συνείδηση θα 

κάλυπτε τους υπαλλήλους οι οποίοι θα πληροφορούσαν το κοινό για 

τις λανθασµένες πράξεις τους. Εντούτοις, ορισµένες επιχειρήσεις 

αποδέχονται ολοένα και περισσότερο τους υπαλλήλους που 

ενδυναµώνουν την κοινωνική εικόνα της εταιρίας, αποκαλύπτοντας 

πράξεις οι οποίες θα µπορούσαν να βλάψουν την κοινωνία. 

( Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

 

8.3.3.  Προγράµµατα αναδιοργάνωσης της κοινωνίας 
 
 

  Μια πρωτοβουλία κοινωνικής ευθύνης ευρείας κλίµακας για τις 

επιχειρήσεις είναι η επένδυση πόρων ώστε να βοηθήσει η 

αναδιοργάνωση των πληγέντων περιοχών.   Επένδυση µπορεί να 

σηµαίνει κατασκευή γραφείων ή βιοµηχανιών σε ένα φτωχό τµήµα 

της πόλης ή προσφορά επαγγελµατικής εκπαίδευσης των κατοίκων 

αυτών των περιοχών. Η ασφαλιστική εταιρία Prudential Insurance 

Company βοηθά την αναδιοργάνωση του κέντρου των πόλεων 

επενδύοντας χρήµατα σε επιχειρήσεις όπως µανάβικα, είδη σπιτιού 

και ψυχαγωγία. Ένα από τα έργα στα οποία επένδυσε είναι το 

Κέντρο Τεχνών του Νιου Τζέρσευ –New Jersey Performing Art 

Center.  

 O Peter Goldberg, πρόεδρος του ιδρύµατος Prudential εξηγεί 

τη λογική των προγραµµάτων αναδιοργάνωσης της κοινότητας. ‘Το 

λαµπρό µέλλον αυτής της εταιρίας, αυτής της βιοµηχανίας και 
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ολόκληρου του επιχειρηµατικού κόσµου της Αµερικής συνδέεται 

άµεσα µε την υγεία της Αµερικανικής Κοινωνίας ‘ 

 Σηµαντικές επενδύσεις επιχειρήσεων σε προγράµµατα 

κοινωνικής αναδιοργάνωσης έγιναν στο Λος Άντζελες µετά τις 

ταραχές του 1992.  Ο οργανισµός κοινής ωφέλειας Southern 

California Edison δηµιούργησε ένα κέντρο επαγγελµατικής 

εκπαίδευσης αξίας $16,5 εκατοµµυρίων σε µια από τις πληγείσες 

περιοχές.  Επίσης ο οργανισµός προσλαµβάνει νέους µε σωµατικά 

προβλήµατα για ένα αριθµό έργων  της κοινότητας.  Ένα άλλο 

παράδειγµα είναι αυτά της Hyundai Motors στην Αµερική η οποία 

εκπαιδεύει κάθε χρόνο γύρω στους 40 νέους που ανήκουν σε 

µειονότητες για να τους δοθεί το πτυχίο του µηχανικού ενώ κάθε 

µαθητής κοστίζει στην επιχείρηση $10.000.  Ένας εκπρόσωπος της 

επιχείρησης εξηγεί ‘Χρειαζόµαστε άµεσα εκπαιδευόµενους 

µηχανικούς και οι άνθρωποι χρειάζονται δουλειά. Αυτό το 

πρόγραµµα τους εκπαιδεύει ώστε να κάνουν καριέρα’. 

( Keller, kotler 2006 ) 

 

 

8.3.4. ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΦΡΟΝΤΙ∆Α ΤΩΝ 

ΗΛΙΚΙΩΜΕΝΩΝ  

 

Μια σηµαντική πρόκληση που έχουν να αντιµετωπίσουν οι 

υπάλληλοι και οι εργοδότες είναι ότι σχεδόν το 10 τοις εκατό των 

εργατών έχει την ευθύνη ενός ηλικιωµένου συγγενή. Σύµφωνα µε 

µια εκτίµηση, ο ένας στους τρεις  εργάτες θα έχει αυτή την ευθύνη 

έως το έτος 2020. Πίσω από την προβλεπόµενη αύξηση βρίσκονται 

τρεις δηµογραφικές τάσεις: ο αριθµός των ηλικιωµένων αυξάνεται 

ταχέως, τα άτοµα µε χρόνιες παθήσεις ζουν περισσότερο και στο 

εργατικό δυναµικό υπάρχουν περισσότερες γυναίκες απ’ ότι στο 

παρελθόν (Σχεδόν τα τρία τέταρτα των ατόµων που φροντίζουν τους 

ηλικιωµένους είναι γυναίκες) 
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 Η µελέτη2 του Ινστιτούτου Εργασίας και Οικογένειας πάνω σε 

305 υπαλλήλους που έχουν την φροντίδα ηλικιωµένων συγγενών, 

τεκµηριώνει το πρόβληµα. Το 39 % ανέφερε ότι οι ευθύνες αυτές 

τους αποσπούσαν την προσοχή από την εργασία τους το 25 % 

άλλαξε εργασία εξαιτίας αυτού του προβλήµατος. Άλλες µελέτες 

αποκάλυψαν ότι οι διακοπές της εργασίας και οι απουσίες απ’ αυτήν 

που έχουν σχέση µε την φροντίδα των ηλικιωµένων είναι ζηµιά για 

την επιχείρηση. 

 Πολλές εταιρίες λαµβάνουν µια πρωτοβουλία κοινωνικής 

ευθύνης προκειµένου να αντιµετωπίσουν την ανάγκη για την 

φροντίδα των ηλικιωµένων που αυξάνεται συνεχώς.  Σχεδόν το 25 

% των µεγάλων επιχειρήσεων (επιχειρήσεις µε περισσότερους από 

1000 υπαλλήλους ) προσφέρουν κάποια προγράµµατα και υπηρεσίες 

που παρέχουν βοήθεια στον τοµέα φροντίδας των ηλικιωµένων.  Οι 

διάφορες µορφές βοήθειας περιλαµβάνουν υπηρεσίες παροχής 

πόρων σεµινάρια,  οµάδες στήριξης καθώς και µακροπρόθεσµη 

ασφάλιση (νοσοκόµες στα σπίτια ).  Σχεδόν το 15 % των 

µικροµεσαίων επιχειρήσεων (µε 80 ως 999 υπαλλήλους ) παρέχει 

επίσης κάποια βοήθεια.  Σε γενικές γραµµές η ευέλικτη πολιτική 

εργασίας, όπως οι ευέλικτες ώρες εργασίας και οι άδειες για 

κοινωνικούς λόγους όπως ορίζει η Πράξη περί Παροχής 

Οικογενειακών και Ιατρικών Αδειών –Family and Medical Leave Act- 

βοηθούν τα άτοµα να ασχοληθούν µε την φροντίδα των 

ηλικιωµένων.      ( Keller, kotler 2006 ) 
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 Βλέπε παράρτηµα σελ. 51 
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8.4  Κοινωνική απόδοση της επιχείρησης. 

 

 Η κοινωνική απόδοση της επιχείρησης είναι ο βαθµός στον 

οποίο µια εταιρεία ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των συνεταίρων 

της για ένα κοινωνικά υπεύθυνο τρόπο συµπεριφοράς.  Αφού οι 

συνέταιροι ικανοποιηθούν µε την αναφορά των οικονοµικών, ίσως 

στρέψουν την προσοχή τους στο κατά πόσο ολόκληρη η εταιρεία 

συµπεριφέρεται ως ένας καλός πολίτης απέναντι στην κοινωνία.  

Ένας τρόπος µέτρησης της κοινωνικής απόδοσης είναι η ανάλυση 

της ετήσιας αναφοράς της εταιρείας µε στόχο την εύρεση σχετικών 

στατιστικών πληροφοριών.   

∆υο καθηγητές λογιστικής οι οποίοι ενδιαφέρθηκαν για την 

κοινωνική ευθύνη ερεύνησαν τις ετήσιες αναφορές των 100 

µεγαλύτερων εταιρειών στον κατάλογο µε τις εταιρείες που 

δηµοσίευσε το περιοδικό Fortune.  Οι εταιρείες είχαν συνεργαστεί µε 

ένα αριθµό βιοµηχανιών συµπεριλαµβανοµένων κάποιων χηµικών 

βιοµηχανιών, βιοµηχανιών υγείας, πετρελαιοβιοµηχανιών, 

βιοµηχανικών κατασκευών, τροφίµων, ηλεκτρονικών, 

αεροδιαστηµικής και πληροφορικής.  Η ανάλυση που σχετιζόταν 

στενά µε την κοινωνική απόδοση αποκάλυψε κάποια περιβαλλοντικά 

µέτρα τα οποία αναφέρθηκαν µαζί µε τη συχνότητά τους: 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

Μέτρα κατά της µόλυνσης, 74% 

• Εισφορές για την αποφυγή εγκληµάτων, 0% 

• Εισφορές στους αστέγους, 10% 

• Εισφορές για την αντιµετώπιση του AIDS και εισφορές για 

προγράµµατα απεξάρτησης, 10% 

• Εισφορές στις τέχνες, 17% 

• Εισφορές για την εκπαίδευση, 44% 
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 Οι συγγραφείς ενθαρρύνθηκαν µε το γεγονός ότι οι τιµές σ΄ 

αυτές και σε άλλες κατηγορίες είχαν βελτιωθεί από τα προηγούµενα 

χρόνια.  Μια άλλη προσέγγιση για τον υπολογισµό της κοινωνικής 

απόδοσης της επιχείρησης είναι η παρατήρηση του τρόπου µε τον 

οποίο η εταιρεία ανταποκρίνεται στα κοινωνικά ζήτηµα, εξετάζοντας 

µε µεγαλύτερη λεπτοµέρεια τα προγράµµατα.  Οι δυο παρακάτω 

ενότητες περιγράφουν την δραστηριότητα της εταιρείας απέναντι σε 

ένα αριθµό κοινωνικών ζητηµάτων. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

 

9.  ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΑ ΥΠΕΡ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ    

ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ   

 

 Ο Keith Davis υποστηρίζει ότι οι επιχειρήσεις έχουν κοινωνική 

ευθύνη. Συγκεκριµένα πιστεύει ότι η κοινωνική ευθύνη είναι 

αναπόσπαστο µέρος της κοινωνικής δύναµης και επειδή οι 

επιχειρήσεις είναι η ισχυρότερη δύναµη στη σύγχρονη κοινωνία, 

έχουν την υποχρέωση να αναλαµβάνουν την αντίστοιχη κοινωνική 

ευθύνη. Επειδή η κοινωνία έχει δώσει δύναµη στις επιχειρήσεις 

µπορεί µε τη σειρά της να απαιτεί εξηγήσεις για το πως 

χρησιµοποιείται αυτή η δύναµη. Επιπλέον ο Davis πιστεύει ότι οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να δέχονται τους κοινωνικούς λειτουργούς 

και τις αναλύσεις των ειδικών για τα κοινωνικά προβλήµατα ενώ η 

κοινωνία θα πρέπει να αξιολογήσει τις προσπάθειες των 

επιχειρήσεων στον τοµέα της κοινωνικής ευθύνης.  

 Ο Davis  γνωρίζει ότι η εκπλήρωση των κοινωνικών 

υποχρεώσεων των επιχειρήσεων έχει υψηλό κόστος αλλά τονίζει ότι 

αυτό το κόστος θα µπορούσε εύλογα να µεταφερθεί στους 

καταναλωτές µε τη µορφή των υψηλότερων τιµών πώλησης. Με 

ριζοσπαστικό τρόπο υποστηρίζει ότι µια επιχείρηση αν διαθέτει τις 

απαιτούµενες εξειδικευµένες γνώσεις έχει την υποχρέωση ακόµη και 
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να συµβάλλει στην επίλυση των κοινωνικών προβληµάτων στα οποία 

δεν εµπλέκεται άµεσα. Αυτή η υποχρέωση ευνοεί το κοινωνικό 

συµφέρον και όταν βελτιώνεται η κοινωνία ωφελείται και η 

επιχείρηση.  Γενικά ο Davis θεωρεί την επιχείρηση µια ανθρώπινη 

οντότητα. Μπορεί η κοινωνία να αναµένει από την επιχείρηση κάτι 

λιγότερο από ότι περιµένει από ένα άτοµο Ο Davis και οι οπαδοί του 

έχουν αναπτύξει θεωρητικά και πρακτικά επιχειρήµατα υπέρ της 

κοινωνικής ευθύνης των επιχειρήσεων. 

( Η. Charnov – J. Montana 2003 ) 

 

  

9.1  Θεωρητικά επιχειρήµατα υπέρ της κοινωνικής 

ευθύνης 

 

1.Θεωρητικά συµφέρει την επιχείρηση να συµβάλλει στην βελτίωση 

της κοινωνίας εντός της οποίας λειτουργεί και διεξάγει 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Η βελτίωση θα ωφελήσει σε 

τελευταία ανάλυση την ίδια την επιχείρηση 

 

2.Τα προγράµµατα κοινωνικής ευθύνης συµβάλλουν στην πρόληψη 

µικρών προβληµάτων που θα µπορούσαν να γίνουν σοβαρά. Τελικά 

αυτό ωφελεί τόσο την κοινωνία όσο και τη ν επιχείρηση, 

 

3. Το να είναι κάποιος κοινωνικά υπεύθυνος είναι το πιο ηθικό ή το 

πιο ‘σωστό’ πράγµα που µπορεί να κάνει. 

 

 

9.1.1.  Πρακτικά επιχειρήµατα υπέρ της κοινωνικής 

ευθύνης 

 

 ∆ραστηριότητες που εκφράζουν κοινωνική ανταπόκριση µπορεί 

να είναι πραγµατικά επικερδείς για την εταιρεία.  Για παράδειγµα, τα 
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νέα µηχανήµατα που ελέγχουν τη ρύπανση µπορεί να είναι πιο 

αποδοτικά και να έχουν µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα κόστους. 

Η εκπλήρωση των κοινωνικών υποχρεώσεων βελτιώνει την εικόνα 

των δηµόσιων σχέσεων της επιχείρησης.Αν δεν κάνει κάτι η ίδια η 

επιχείρηση, τότε είτε η κοινή γνώµη είτε το κράτος θα απαιτήσουν 

να γίνει κάτι. 

Οι κοινωνικές δραστηριότητες µπορεί να είναι προς όφελος και των 

µετόχων επειδή έχουν την έγκριση της κοινής γνώµης, δηµιουργούν 

στους επαγγελµατικές οικονοµολόγους αναλυτές µια εικόνα 

µειωµένης κοινωνικής κριτικής και συµβάλλουν στην αύξηση της 

αξίας των µετοχών. 

 Οι δυο παραπάνω απόψεις, όσο αφορά τον επιθυµητό βαθµό 

κοινωνικής απόκρισης, συµφωνούν ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

κάνουν όλες τις απαραίτητες κοινωνικές ενέργειες που επιβάλλονται 

από τη νοµοθεσία.  Η βασική διαφορά τους εντοπίζεται στα επίπεδα 

κοινωνικής απόκρισης που υπερβαίνουν τις απαιτήσεις της 

νοµοθεσίας.  Οι διαφορετικές απόψεις σχετικά µε το πως πρέπει «να 

προχωρούν οι επιχειρήσεις πέρα και πάνω από το καθήκον τους» 

οδήγησαν σε διαφορετικές προσεγγίσεις σχετικά µε την κοινωνική 

ευθύνη. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

 

9.2.  ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΑ ΚΑΤΑ ΤΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 

ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

Τα περισσότερα επιχειρήµατα κατά της κοινωνικής ευθύνης 

των επιχειρήσεων έχουν αναπτυχθεί από το Νοµπελίστα 

οικονοµολόγο Milton Friedman. Συγκεκριµένα ο Μ Friedman 

υποστηρίζει ότι ο βασικός στόχος των επιχειρήσεων είναι η 

µεγιστοποίηση των κερδών των µετοχών (ιδιοκτητών)τους µε τη 
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συνετή χρήση των σπάνιων πόρων της επιχείρησης και µε την 

προϋπόθεση ότι οι δραστηριότητες της είναι νόµιµες. Πράγµατι ο 

Friedman και οι οπαδοί του ισχυρίζονταν ότι οι επιχειρήσεις, µέσω 

της δραστηριότητας των εµπορικών συνδέσµων που εκπροσωπούν 

επιχειρηµατικούς κλάδους (λόµπι), µπορούν να επηρεάσουν θεµιτά 

τη νοµοθεσία που σχετίζεται µε τις επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

Υπάρχουν πολλοί που κατηγόρησαν τον  Friedman και τους 

υποστηρικτές της θέσης του για αναλγησία απέναντι σε αυτούς που 

βρίσκονται σε οικονοµική ένδεια, καθώς και για αδιαφορία για την 

κοινωνική δικαιοσύνη. Στην πραγµατικότητα δε συµβαίνει κάτι 

τέτοιο. Ο Friedman και οι οπαδοί του υποστηρίζουν ότι η επιχείρηση 

δε θα πρέπει να αναλαµβάνει άµεση κοινωνική ευθύνη µε πρακτικά 

και θεωρητικά επιχειρήµατα. 

( Charnov – Montana 2003 ) 

 

 

9.2.1  Θεωρητικά επιχειρήµατα κατά της κοινωνικής 

ευθύνης 

 

 Η κοινωνική ευθύνη αφορά το κράτος η σύνδεση των 

επιχειρήσεων µε το κράτος θα δηµιουργήσει µια πολύ ισχυρή δύναµη 

µέσα στην κοινωνία και σε τελευταία ανάλυση θα αναγκάσει τη 

κυβέρνηση να συµβιβάζεται όσον αφορά το ρόλο της στον έλεγχο 

των επιχειρήσεων. 

 Οι επιχειρήσεις πρέπει να αξιολογούν την απόδοση, και στα 

προγράµµατα κοινωνικής δράσης είναι συνήθως δύσκολο να 

αξιολογηθεί ο βαθµός επιτυχίας. Επίσης υπάρχει µια έµφυτη 

αντίθεση ανάµεσα στον τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων και 

στον τρόπο λειτουργίας των κοινωνικών προγραµµάτων. 

 Στόχος των επιχειρήσεων είναι η µεγιστοποίηση του κέρδους. 

Εποµένως η σπατάλη κάποιων πόρων σε προγράµµατα κοινωνικής 
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δράσης έρχεται σε αντίθεση µε το στόχο αφού προκαλεί µείωση των 

κερδών. 

 ∆εν υπάρχει λόγος να υιοθετήσουµε ότι οι επικεφαλής των 

επιχειρήσεων έχουν την ικανότητα να προσδιορίσουν που είναι το 

κοινωνικό συµφέρον. Συνήθως οι κοινωνιολόγοι και οι δηµόσιοι 

υπάλληλοι δε συµφωνούν µεταξύ τους σχετικά µε τους στόχους που 

ωφελούν την κοινωνία. Γιατί λοιπόν να υιοθετήσουµε ότι οι 

επικεφαλής των επιχειρήσεων µπορούν να προσδιορίσουν καλύτερα 

το κοινωνικό συµφέρον. 

 

 

9.2.2   Πρακτικά επιχειρήµατα κατά της κοινωνικής 

ευθύνης  

 

 Οι µάνατζερ έχουν ευθύνη (που τους εµπιστεύθηκαν ) έναντι 

των µετόχων για τη µεγιστοποίηση της αξίας των µετοχών τους.  Η 

χρησιµοποίηση των κεφαλαίων της επιχείρησης για την εκπλήρωση 

κοινωνικών στόχων µπορεί να έρχεται σε αντίθεση µε αυτή την 

ευθύνη και, κατά συνέπεια, να είναι παράνοµη 

 Το κόστος των κοινωνικών προγραµµάτων θα επιβάρυνε την 

επιχείρηση και θα έπρεπε να περάσει στους καταναλωτές µε τη 

µορφή υψηλότερων τιµών. 

  Η κοινή γνώµη µπορεί να θέλει να υπάρχουν κρατικά 

κοινωνικά προγράµµατα αλλά υπάρχει πολύ µικρή υποστήριξη προς 

τις επιχειρήσεις γι’ αυτά τα προγράµµατα. 

 ∆εν υπάρχει λόγος να υποθέσουµε ότι οι επικεφαλής των 

επιχειρήσεων έχουν τις εξειδικευµένες γνώσεις που είναι απαραίτητες 

για την επίτευξη στόχων κοινωνικού ενδιαφέροντος. 

 Ο Friedman και οι πολλοί οπαδοί του πιστεύουν ότι οι 

επιχειρήσεις πρέπει να επιδιώκουν το µέγιστο δυνατό κέρδος , χωρίς 

βέβαια να παραβιάζουν τους κοινωνικούς κανόνες.  Επίσης 
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υποστηρίζουν ότι µια εταιρία που αυξάνει τα κέρδη της ωφελεί την 

κοινωνία, λόγω του ότι δηµιουργεί νέες θέσεις εργασίας, καταβάλλει 

µεγαλύτερους µισθούς στους εργαζόµενους και εποµένως βελτιώνει 

το βιοτικό τους επίπεδο.  Επιπλέον οι επιχειρήσεις µπορούν να 

βελτιώνουν τις συνθήκες εργασίας των εργαζοµένων σε αυτές και να 

συνεισφέρουν στην κοινωνική πρόνοια πληρώνοντας φόρους 

εισοδήµατος των επιχειρήσεων.  Αν οι εταιρίες δαπανούν τους 

πόρους τους σε πραγµατικές επιχειρηµατικές δραστηριότητες και όχι 

σε κοινωνικά προγράµµατα, η χρήση αυτών των πόρων γίνεται 

αποτελεσµατικότερη και αποδοτικότερη και οι επιχειρήσεις µπορούν 

να ανταγωνίζονται µε επιτυχία στη διεθνή αγορά.  Κατά το Friedman 

η διοχέτευση των πόρων σε κοινωνικές υποχρεώσεις θα οδηγήσει σε 

αναποτελεσµατικότητα και µοιραία θα πλήξει τις επιχειρήσεις. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

 

10.  Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΡΑΣΗΣ 

 

 Η διαδικασία µε την οποία µια επιχείρηση διαχειρίζεται την 

κοινωνική δράση της ανεξάρτητα από την προσέγγιση που 

εφαρµόζει, αποτελείται από δύο κύρια µέρη, την φάση της δράσης 

και τη φάση της αξιολόγησης.  Η φάση της δράσης περιλαµβάνει τον 

προσδιορισµό του προβλήµατος, τον καθορισµό κριτηρίων καλής 

απόδοσης, τη διατύπωση και αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων, την 

επιλογή και δοκιµαστική εφαρµογή τους, την πλήρη εφαρµογή τους 

και τέλος την αξιολόγηση του προγράµµατος. Η φάση της 

αξιολόγησης είναι ο κοινωνικός έλεγχος, δηλαδή η προσεκτική 

αξιολόγηση όλων των προσπαθειών της επιχείρησης στον τοµέα της 

κοινωνικής ευθύνης. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 
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10.1.  Η φάση της δράσης 

    

 Το πρώτο βήµα, σε οποιοδήποτε πρόγραµµα κοινωνικής 

δράσης µιας επιχείρησης, είναι η ανάλυση της κατάστασης σε σχέση 

µε τις κοινωνικές συνθήκες. Η ανάλυση αυτή συνιστάται στη 

σύγκριση ανάµεσα στο ‘τι συµβαίνει σήµερα’ και στο ‘τι θα έπρεπε να 

συµβαίνει’.  Αν υπάρχουν διαφορές µεταξύ αυτών των δύο, τότε έχει 

εντοπιστεί µια κοινωνική ανάγκη. 

 Το επόµενο βήµα µετά τον εντοπισµό µιας κοινωνικής ανάγκης 

ή ενός προβλήµατος, είναι ο καθορισµός προτύπων απόδοσης µε 

βάση τα οποία θα διαπιστώνεται αν το πρόβληµα έχει επιλυθεί.  Στην 

ιδανική περίπτωση, αυτά τα πρότυπα θα πρέπει να βασίζονται στη 

συµπεριφορά που µπορεί να παρατηρηθεί και να µετρηθεί, κάτι που 

µπορεί να αποδειχτεί ανέφικτο.  Υπάρχουν πολλά κοινωνικά 

προβλήµατα που δεν είναι δυνατό να προσδιοριστούν ποσοτικά, ενώ 

οι προτεινόµενες λύσεις αυτών των προβληµάτων είναι ασαφείς.  

Κάτι τέτοιο µπορεί να µην είναι επιθυµητό, αλλά είναι αποδεκτό στην 

περίπτωση που είναι ο µοναδικός τρόπος εκπλήρωσης των 

κοινωνικών ευθυνών της επιχείρησης. 

 Για παράδειγµα, µια εταιρεία µπορεί να θεωρεί κοινωνική 

υποχρέωση της να συµµετέχει στην πολιτιστική πρόοδο της 

κοινότητας στην οποία ανήκει.  Ένας τρόπος εκπλήρωσης αυτής της 

ευθύνης είναι η χρηµατοδότηση µιας πολιτιστικής εκδήλωσης που θα 

ωφελήσει την κοινότητα.  Παρά το γεγονός ότι θα δαπανηθεί κάποιο 

χρηµατικό ποσό για την εκδήλωση, είναι εξαιρετικά δύσκολο να 

αξιολογηθεί η πραγµατική απήχηση της ενέργειας αυτής στα µέλη 

της κοινότητας.  Θα υπάρχει µια γενική ιδέα για την επιτυχία της 

πολιτιστικής εκδήλωσης, αλλά ελάχιστα ή και καθόλου απτά 

δεδοµένα για την αξιολόγηση της επίτευξης του στόχου.(Η εταιρεία 

Gulf Oil έχει αναπτύξει τέτοια δραστηριότητα µε τη µακροχρόνια 
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συνεργασία της µε την κρατική τηλεόραση – συγκεκριµένα, έχει 

χρηµατοδοτήσει το Masterpiece Theater) 

  ( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

10.2  ∆ιατύπωση και επιλογή εναλλακτικών λύσεων 

 

 Μετά τον προσδιορισµό του προβλήµατος και των προτύπων 

απόδοσης, θα πρέπει να διατυπωθούν εναλλακτικοί τρόποι δράσης.  

Οι προτεινόµενες λύσεις µπορεί να προέρχονται από υπαλλήλους της 

εταιρείας, από την κοινότητα, από κρατικούς αξιωµατούχους και από 

συµβούλους που συνεργάζονται µε την εταιρεία. Αφού διατυπωθούν, 

όλες οι δυνατές εναλλακτικές λύσεις αξιολογούνται µε βάση τα 

επόµενα κριτήρια: 

1.Η συγκεκριµένα επιλογή επιλύει το πρόβληµα; 

2.∆ιαθέτει η εταιρεία τους πόρους για την εφαρµογή της 

συγκεκριµένης λύσης ; 

3.Υπάρχουν άλλες συνέπειες από τη συγκεκριµένη ενέργεια; 

 Αν η απάντηση σε κάποια από τις παραπάνω ερωτήσεις είναι 

αρνητική, τότε η συγκεκριµένη λύση απορρίπτεται.  Από την δεύτερη 

ερώτηση  φαίνεται ότι µπορεί να µην υπάρχει αποδεκτή λύση για µια 

εταιρεία, αφού ορισµένα κοινωνικά προβλήµατα υπερβαίνουν τις 

οικονοµικές ή άλλες δυνατότητες µιας εταιρείας.  Επειδή δίνεται 

µεγάλη βαρύτητα στην τρίτη ερώτηση, αυτή η διαδικασία αναφέρεται 

ως ανάλυση συνεπειών. 

 Αν υποθέσουµε ότι έχει επιλεγεί ένας συγκεκριµένος τρόπος 

δράσης ή ένας συνδυασµός προτεινόµενων ενεργειών ως ο 

κατάλληλος τρόπος για την εκπλήρωση των κοινωνικών 

υποχρεώσεων της επιχείρησης, τότε θα πρέπει να γίνει µια 

δοκιµαστική εφαρµογή για να διαπιστωθεί αν προκύπτουν τυχόν 

απρόβλεπτες δυσκολίες. Εάν απαιτείται, τα προγράµµατα µπορεί να 

αναθεωρηθούν και να βελτιωθούν στο στάδιο αυτό. 
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10.3.  Εφαρµογή και αξιολόγηση 

 

 Τα δύο τελευταία βήµατα είναι η πλήρης εφαρµογή του 

προτεινόµενου προγράµµατος κοινωνικής δράσης και η αξιολόγηση 

του έπειτα από εύλογο χρονικό διάστηµα.  Η αξιολόγηση δίνει πού 

χρήσιµες πληροφορίες που µπορούν να χρησιµοποιηθούν σε µια νέα 

ανάλυση καταστάσεων, στο σχεδιασµό προτύπων απόδοσης, στη 

διατύπωση εναλλακτικών λύσεων κ.λ.π. Αυτές οι πληροφορίες, οι 

οποίες ονοµάζονται ‘αναπληροφόρηση’ εισάγονται στη διαδικασία 

σχεδιασµού του δυναµικού προγράµµατος κοινωνικής δράσης. 

 Το επίπεδο κοινωνικής απόκρισης που αποδέχεται µια 

επιχειρήσει επηρεάζει αισθητά όλα τα βήµατα της παραπάνω 

διαδικασίας, περιορίζοντας ή διευρύνοντας το εύρος του ορισµού του 

προβλήµατος, το εύρος των προτεινόµενων λύσεων, καθώς και την 

επιλογή του προγράµµατος. Για παράδειγµα, µια εταιρεία που 

υποστηρίζει την προσέγγιση κοινωνικής υποχρέωσης ισχυρίζεται ότι 

τα περισσότερα κοινωνικά προβλήµατα δεν αφορούν την επιχείρηση 

και ενδιαφέρεται µόνο για τις κοινωνικές υποχρεώσεις που 

επιβάλλονται από τη νοµοθεσία.  Αντίθετα, µια επιχείρηση που 

εφαρµόζει την προσέγγιση κοινωνικής απόκρισης, δηλαδή 

αντιµετωπίζει τα αναµενόµενα κοινωνικά προβλήµατα  δέχεται πολύ 

µεγαλύτερο εύρος υπαρχόντων και αναµενόµενων κοινωνικών 

προβληµάτων. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

10.4.  Η ΦΑΣΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ  

 

 Η αξιολόγηση της απόκρισης που έχουν οι κοινωνικές 

δραστηριότητες της επιχείρησης γίνεται µέσω του κοινωνικού 

ελέγχου. Αυτός ο έλεγχος γίνεται για το σύνολο των 

δραστηριοτήτων της εταιρείας που σχετίζονται µε την κοινωνική 
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απόκριση και είναι µια προσεκτική εκτίµηση της 

αποτελεσµατικότητας και της αποδοτικότητας της επιχείρησης όσον 

αφορά την επίτευξη των στόχων του κοινωνικού προγράµµατος που 

έχει επιλέξει.  Είναι φανερό ότι ορισµένες επιχειρήσεις που δείχνουν 

µεγαλύτερο ενδιαφέρον για τις κοινωνικές υποχρεώσεις τους 

καταβάλλουν περισσότερες προσπάθειες συγκριτικά µε τις άλλες. Ο 

κοινωνικός έλεγχος δεν εξετάζει κάθε πρόγραµµα ξεχωριστά, αλλά 

αξιολογεί το σύνολο των προσπαθειών της επιχείρησης .∆ιάφορες 

µέθοδοι κοινωνικού ελέγχου είναι οι εξής:  η µέθοδος αποθεµάτων, 

η µέθοδος κατά κέντρο κόστους, η προσέγγιση διαχείρισης 

προγραµµάτων και η µέθοδος κόστους-οφέλους.  Μια επιχείρηση 

µπορεί να χρησιµοποιεί συχνά τα πορίσµατα του κοινωνικού ελέγχου 

για να δίνει αναφορά στις τοπικές, κρατικές και οµοσπονδιακές αρχές 

και όργανα καθώς και για ευεργετική διαφήµιση στα πλαίσια των 

δηµόσιων σχέσεών της.   ( www.bizwriter.gr ) 

 Στη µέθοδο αποθεµάτων, η διοίκηση εκδίδει σε τακτά χρονικά 

διαστήµατα – συνήθως κάθε χρόνο –‘έναν κατάλογο (ή απόθεµα) µε 

τα κοινωνικά προγράµµατα της.  Αυτός ο κατάλογος µπορεί να 

εντάσσεται στις δηµόσιες σχέσεις της εταιρείας για την απόκτηση 

αξιέπαινης φήµης στην κοινότητα, ή µπορεί απλώς να αποτελεί 

µέρος της ετήσιας έκθεσης της επιχείρησης προς τους µετόχους και 

την οικονοµική κοινότητα.  Το πλεονέκτηµα αυτής της µεθόδου είναι 

ότι δίνει έµφαση σε τοµείς κοινωνικής δράσης στα πλαίσια της 

κοινότητας.  Το µειονέκτηµα της είναι ότι έχει την µορφή καταλόγου, 

δηλαδή δεν περιέχει κατά κανόνα λεπτοµέρειες, για παράδειγµα, 

σχετικά µε το κόστος ή τις επιτυχίες. Κατά συνέπεια, αυτή η µέθοδος 

αποτελεί µια ελάχιστη προσέγγιση του κοινωνικού ελέγχου. 

 Η µέθοδος κατά κέντρο κόστους είναι µια αναλυτικότερη 

µέθοδος που δεν περιλαµβάνει µόνο περίληψη των κοινωνικών 

προγραµµάτων της επιχείρησης αλλά και το κόστος κάθε 

προγράµµατος.  Αν και περιέχει πρόσθετες πληροφορίες, δεν 

περιλαµβάνει αξιολόγηση της αποδοτικότητας και της 
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αποτελεσµατικότητας των προγραµµάτων.  Αυτό σηµαίνει ότι τόσο το 

κοινό όσο και η διοίκηση δεν µπορούν να εκτιµήσουν την επιτυχία 

των προγραµµάτων.  Η µέθοδος διαχειρίσεις προγράµµατος 

προσθέτει στα παραπάνω και µια αξιολόγηση της επιτυχίας της 

επιχείρησης στην εκπλήρωση των στόχων κοινωνικής ευθύνης της 

επιχείρησης.  Αυτό το πρόγραµµα υποχρεώνει τους µάνατζερ του 

προγράµµατος να αξιολογούν τα επίπεδα επιτυχίας των 

προγραµµάτων, αν και έχει δεκτή κριτική γι’ αυτή την αξιολόγηση. 

Ορισµένοι ισχυρίζονται ότι ορισµένα κοινωνικά 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

11.  ΤΙ ΘΕΛΟΥΝ ΟΙ ΠΟΛΙΤΕΣ ΑΠΟ ΤΙΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ 

ΥΠΕΥΘΥΝΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ  

 

Το 2007 το Ινστιτούτο Επικοινωνίας σε συνεργασία µε το Παντοίο 

Πανεπιστήµιο διεξήγαγε πανελλαδική έρευνα για την κοινωνική 

κατανάλωση και την εταιρική κοινωνική υπευθυνότητα. Ερωτήθηκαν 

συνολικά 2.500 πολίτες ηλικίας 15 + ετών στο σύνολο της 

επικράτειας.  Στην πλειονότητα τους εµφανίστηκαν επιφυλακτικοί 

έως καχύποπτοι στις προσπάθειες των επιχειρήσεων να 

παρουσιάσουν κοινωνικό πρόσωπο και να επιδείξουν κοινωνικό έργο. 

 Στο ερώτηµα τι ζητούν από τις µεγάλες εταιρείες για να τις 

θεωρούν υπεύθυνες προς την κοινωνία, δίνουν προτεραιότητα στο 

περιβάλλον και τη δηµόσια υγεία.  Από την έρευνα3 διαφαίνεται πως 

σαν κύριες κατηγορίες κοινωνικής υπευθυνότητας θεωρούνται :  η 

παραγωγή / επιχειρησιακή λειτουργία και ο κοινωνικός ρόλος του 

εργοδότη.  

 Στο ερώτηµα σε ποιες κατηγορίες προϊόντων / υπηρεσιών 

πρέπει να γίνουν οι εταιρείες κοινωνικά και περιβαλλοντικά  πιο 

                                                 
3
 Βλέπε παράρτηµα σελ. 120 
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υπεύθυνες, οι ερωτηθέντες εστιάζουν στα καπνά, τα επεξεργασµένα 

τρόφιµα, τα πετρελαιοειδή, τα φάρµακα, τις τράπεζες / ασφάλειες 

και τα αυτοκίνητα. 

( Charnov –  Montana 2003 ) 

 

 

11.1. Η στάση των καταναλωτών απέναντι στην 

ηθική κατανάλωση 

 

 Οι καταναλωτές λένε ότι ενδιαφέρονται για διάφορους καλούς 

σκοπούς όπως είναι, επί παραδείγµατι, η καταπολέµηση της παιδικής 

εργασίας, η προστασία του περιβάλλοντος, η παύση της 

εκµετάλλευσης των εργαζοµένων στις αναπτυσσόµενες χώρες, ο 

πόλεµος κατά της φτώχιας, του AIDS κ.λπ., αλλά από ό,τι φαίνεται 

στην πράξη, µόνο το λένε. Η ηθική τους σταµατάει στο πορτοφόλι 

τους.  

 Πριν από έναν χρόνο και κάτι, στο Παγκόσµιο Οικονοµικό 

Φόρουµ στο Νταβός, ο Bono των U2 ανακοίνωνε την έναρξη µιας 

πλέον φιλόδοξης προσπάθειας µε στόχο το “πάντρεµα” της 

κατανάλωσης µε την κοινωνική ευθύνη. Έτσι γεννήθηκε το Product 

Red. Η ιδέα του Product Red είχε ως εξής: να συγκεντρώσει γνωστές 

πολυεθνικές εταιρείες όπως οι Gap, American Express, Giorgio 

Armani κι άλλες ώστε να δηµιουργήσουν Red-branded προϊόντα µε 

στόχο ένα µέρος από τα έσοδα των πωλήσεων να διατεθούν στο 

Global Fund το οποίο καταπολεµεί το AIDS, την ελονοσία και τη 

φυµατίωση.  Με αυτόν τον τρόπο, αφενός οι καταναλωτές θα 

µπορούσαν να εκφράσουν τις κοινωνικές ευαισθησίες τους κι 

αφετέρου οι εταιρείες να δείξουν το κοινωνικό τους πρόσωπο 

κερδίζοντας χρήµατα παράλληλα -”doing well by doing good”. 

Ωστόσο, οι καταναλωτές παρέµειναν λίγο-πολύ απαθείς απέναντι σε 

αυτήν την κίνηση.  Αυτή είναι η πραγµατικότητα. Μολονότι οι 

καταναλωτές λένε σε έρευνες επί ερευνών πως θα προτιµούσαν 
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προϊόντα που δείχνουν κοινωνική ευαισθησία, στην πράξη δεν το 

κάνουν.  Ας πάρουµε την περίπτωση του fair trade καφέ.  Παρά το 

γεγονός ότι η µεγαλύτερη αλυσίδα καφέ στις Η.Π.Α., τα γνωστά 

Starbucks, πωλούν από το 2001 αυτού του είδους τον καφέ οι 

πωλήσεις είναι στάσιµες. Το µερίδιο αγοράς του fair trade καφέ στις 

Η.Π.Α. κυµαίνεται γύρω στο 2%.  Αλλά και στην Ευρώπη, όπου 

πολλοί είναι αυτοί που διαρρηγνύουν τα ιµάτιά τους για το fair trade, 

το ποσοστό είναι, πάλι, γύρω στο 2%.  Σύµφωνα µε µία έρευνα4, 

στην οποία οι συµµετέχοντες χωρίσθηκαν σε δύο οµάδες µε την 

πρώτη οµάδα να έχει ενηµερωθεί αναφορικά µε τις κοινωνικές και 

περιβαλλοντικές συνέπειες των προϊόντων ενώ η δεύτερη όχι, το 

γεγονός ότι παρασχέθηκε πληροφόρηση (στην πρώτη οµάδα) δεν 

είχε καµία σηµαντική διαφορά στις επιλογές των προϊόντων. Το ίδιο 

έδειξε και µια άλλη έρευνα που έγινε σε οκτώ χώρες -οι 

καταναλωτές άλλα λένε κι άλλα κάνουν όσον αφορά στην “ηθική 

κατανάλωση”.  Όλα αυτά δεν σηµαίνουν ότι δεν υπάρχουν κοινωνικά 

υπεύθυνοι καταναλωτές αν και είναι δύσκολο να περιγραφούν µε τις 

γνωστές δηµογραφικές µεταβλητές τµηµατοποίησης όπως είναι το 

φύλο, το εισόδηµα, η ηλικία, η µόρφωση κ.λπ. Επιπλέον, κάποιοι 

καταναλωτές µπορεί να καταναλώνουν ηθικά αλλά ακόµη και τότε το 

κάνουν µόνον εάν πιστεύουν ότι το προϊόν θα καλύψει τις ανάγκες 

τους. Γιατί, όµως, οι καταναλωτές µένουν µόνο στα λόγια; Ανάλογα 

µε την εθνικότητά τους οι αιτιολογήσεις τους εµπίπτουν σε τρεις 

κατηγορίες: την “κοινωνική εξάρτηση” (social dependency), τον 

“οικονοµικό ορθολογισµό” (economic rationalism)και τον 

“αναπτυξιακό ρεαλισµό”(developmental realism).                                  

( www.bizwriter.gr ) 

Οι καταναλωτές που εµπίπτουν στην πρώτη κατηγορία 

θεωρούν ότι είναι ευθύνη του κράτους, όχι δική τους, να λάβει τα 

αντίστοιχα µέτρα κατά των ανήθικων επιχειρηµατικών πρακτικών και 

προϊόντων.  
                                                 
4
 Βλέπε παράρτηµα σελ. 124 
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Όσοι ανήκουν στη δεύτερη κατηγορία θεωρούν ότι θα ήταν 

παράλογο να µην αγοράσουν την καλύτερη ευκαιρία που θα 

µπορούσαν να βρουν και, τέλος, όσοι ανήκουν στην τρίτη κατηγορία 

(καταναλωτές κυρίως των αναπτυσσόµενων χωρών όπως είναι η 

Κίνα, η Ινδία και η Τουρκία) θεωρούν πως, προκειµένου να ανέβει το 

βιοτικό τους επίπεδο, είναι αναγκαίες οι πρακτικές που έρχονται σε 

αντίθεση µε τον ηθικό τους κώδικα -πολλοί από αυτούς, άλλωστε, 

είναι πολύ φτωχοί για να ασχολούνται µε αυτά τα πράγµατα. 

Το κεντρικό συµπέρασµα; Η ηθική κατανάλωση (κι όχι µόνο η 

κατανάλωση…) σταµατάει στο πορτοφόλι. 

( www.bizwriter.gr ) 

 

 

12.  ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΗΘΙΚΗ 

 

 Η επιχειρησιακή δεοντολογία (business ethics) σχηµατοποιεί 

και αναλύει τους ηθικούς – δεοντολογικούς κανόνες στο οικονοµικό 

– επιχειρηµατικό περιβάλλον.  Σκοπός της είναι η οικοδόµηση ενός 

συστήµατος αξιών και κανόνων που αναφέρονται στη λήψη 

αποφάσεων και στις συµπεριφορές που αναπτύσσονται στις 

επιχειρήσεις και καθορίζουν τι πρέπει να γίνει και τι όχι. 

 

 Στα πλαίσια της επιχειρησιακής δεοντολογίας έχε εµφανιστεί τα 

τελευταία χρόνια ο όρος εταιρική κοινωνική υπευθυνότητα 

(corporate social responsibility).  Ο όρος αναφέρεται στην 

επισήµανση των ενδεχόµενων ευθυνών που προκύπτουν από τη 

δραστηριότητα των επιχειρήσεων κα οργανισµών, σε σχέση µε τις 

κοινωνικές και περιβαλλοντικές επιπτώσεις αυτής της 

δραστηριότητας.   ( Andrew- Dubrin 2000 ) 

Υποκείµενο της υπευθυνότητας αυτής είναι οι επιχειρήσεις και 

η κατά νόµο διοίκηση τους, ενώ αντικείµενο αποτελούν τα 

ενδιαφερόµενα µέρη, όπως οι εργαζόµενοι, οι µετόχι, οι πελάτες, οι 
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προµηθευτές, οι συνεργάτες, οι γείτονες, το δηµόσιο, η κοινή γνώµη 

και όποιες άλλες κατηγορίες εµπλέκονται, µε τον ένα ή τον άλλο 

τρόπο στην επιχειρησιακή διαδικασία. 

 

Κύρια περιεχόµενα της επιχειρησιακής δεοντολογίας είναι τα 

ακόλουθα: 

 

• ∆εοντολογικές αρχές και επιχειρήσεις 

• Επιχειρησιακό σύστηµα και ηθική 

• ∆εοντολογικές αρχές κα περιβάλλον 

• ∆εοντολογικές αρχές για τον καταναλωτή, την παραγωγή και 

το µάρκετινγκ 

• ∆εοντολογία των εργασιακών σχέσεων. 

( Andrew- Dubrin 2000 ) 

 

12.1.  Επιχειρησιακό σύστηµα και ηθική 

 

 Ως επιχειρησιακό σύστηµα θεωρούµε την υπάρχουσα συνθήκη 

λειτουργίας των επιχειρήσεων µέσα στο σύνολο της κοινωνικής 

ζωής.  Έτσι, το επιχειρησιακό σύστηµα συγκροτείται από τη 

λειτουργία των αγορών και τις κρατικές ρυθµίσεις και παρεµβάσεις. 

 Στα πλαίσια της επιχειρησιακής δεοντολογίας οφείλουµε να 

εξετάσουµε την επιχειρηµατολογία υπέρ και κατά των ελεύθερων 

αγορών, των κυβερνητικών, διακρατικών και διεθνών ρυθµίσεων 

(Ευρωπαϊκής Ένωσης, NAFTA, Παγκόσµιου Οργανισµού Εµπορίου, 

Παγκόσµιας Τράπεζας, ∆ιεθνούς Νοµισµατικού Ταµείου κλπ) να 

καταγράψουµε τα δεοντολογικά προβλήµατα που αφορούν τις 

επιχειρήσεις και τους οργανισµού που δραστηριοποιούνται στη χώρα 

µας και να κατανοήσουµε την όποια επίδραση των νέων τεχνολογιών 

στην οικονοµική δραστηριότητα. 

 Στη συνέχεια παρουσιάζεται τη βασική επιχειρηµατολογία υπέρ 

και κατά των ελευθέρων αγορών και του κρατικού και διεθνούς 
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παρεµβατισµού.  Κάποια από αυτά τα επιχειρήµατα έχουν σαφώς 

πολιτικό χαρακτήρα, είτε το δηλώνουν είτε το αποκρύπτουν. 

( Αλεξακης 2006 ) 

12.1.2.  Επιχειρήµατα υπέρ των ελεύθερων αγορών: 

 

 Απρόσκοπτη λειτουργία του νόµου της προσφοράς και της 

ζήτησης 

Ανάπτυξη, εµπλουτισµός και διαφοροποίηση της οικονοµικής 

δραστηριότητας 

Υγιής ανταγωνισµός µεταξύ επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται σ’  

ένα κλάδο. Προσέλκυση επενδύσεων λόγω της σφρηγιλότητας των 

διαφόρων κλάδων. 

Περισσότερες και πιο συµφέρουσες επιλογές για τους καταναλωτές. 

 

 

 

12.1.3.  Επιχειρήµατα κατά των ελευθέρων αγορών: 

 

 Ασυδοσία των µεγάλων και πολυεθνικών εταιρειών που 

επηρεάζουν τις κυβερνήσεις και καθορίζουν πολιτικές µε την ισχύ 

του µεγέθους και της επιρροής τους.  Ολιγοπωλιακή συγκέντρωση 

των επιχειρήσεων κατά κλάδους. 

Ανεξέλεγκτη λειτουργία των επιχειρησιακών εγκαταστάσεων µε 

δυσµενείς επιπτώσεις στις τοπικές κοινωνίες, στις εργασιακές σχέσεις 

και στο περιβάλλον. 

Χειραγώγηση, εξαπάτηση και εκµαυλισµός των καταναλωτών µέσα 

από την ανεξέλεγκτη διαφήµιση και τις υπόλοιπες επιθετικές 

προωθητικές ενέργειες.   ( Αλεξακης 2006 ) 

12.1.4.  Επιχειρήµατα υπέρ του παρεµβατισµού: 

 

Ορθολογική χρήση των διαθέσιµων πόρων και κοινωνικά επωφελής 

και δίκαιη κατανοµή των επενδύσεων. 
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Κοινωνικός έλεγχος και περιορισµός των αυθαιρεσιών των εταιρειών. 

Μακροχρόνιος σχεδιασµός της συνολικής παραγωγής προς όφελος 

του κοινωνικού συνόλου. 

Ενεργοποίηση της ζήτησης µέσω ανάληψης δηµόσιων επενδύσεων 

(από τη µακροοικονοµική θεωρία του Κέυνς). 

 

12.1.5.  Επιχειρήµατα κατά του παρεµβατισµού: 

 

 Κυριαρχία της γραφειοκρατίας, δυσκαµψία και διαφθορά των 

δηµόσιων υπηρεσιών, παρεµπόδιση και επιβράδυνση της 

δραστηριότητας των επιχειρήσεων. 

Μαράζωµα της επιχειρηµατικότητας και των ιδιωτικών επενδύσεων. 

Τις επιπτώσεις από τη βεβιασµένη εφαρµογή αδοκίµαστων 

τεχνολογικών καινοτοµιών στην υγεία των καταναλωτών και του 

κοινωνικού συνόλου. 

Τους απροσδόκητους κραδασµούς που προκαλούνται στην αγορά 

εργασίας από την υποκατάσταση της εργασίας από τις µηχανές και 

τις νέες εφαρµογές. 

Το πολιτισµικό σοκ που προκαλείται από την εκτεταµένη χρήση νέων 

τεχνολογιών και την αδυναµία του πληθυσµού να αφοµοίωση 

εποικοδοµητικά τις νέες εφαρµογές  

Τις αρνητικές και απρόβλεπτες περιβαλλοντικές συνέπειες 

( Αλεξακης 2006 ) 

 

 

12.1.6.  ∆εοντολογικές αρχές για το περιβάλλον: 
 

 Η ανεξέλεγκτη οικονοµική-επιχειρηµατική δραστηριότητα του 

ιδιωτικού και του ευρύτερου δηµόσιου τοµέα και ο υπέρµετρος 

καταναλωτισµός αποτελούν τις κύριες αιτίες της εκτεταµένης 

επιβάρυνσης και υποβάθµισης του φυσικού περιβάλλοντος. 
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 Η βιοµηχανική επανάσταση (19ος – αρχές 20ού αιώνα ) έδωσε 

µια τεράστια ώθηση στην οικονοµική ανάπτυξη και η σύγχρονη 

τεχνολογική επανάσταση (1945 – σήµερα) οδήγησε τις 

ανεπτυγµένες κοινωνίες σε µια πρωτόγνωρη και ταχύτατη 

µεταµόρφωση των κοινωνικών δοµών και τις καθηµερινότητας του 

πολίτη. Επιπλέον ο καταναλωτισµός σαν µαζικό φαινόµενο των  

πτυγµένων κοινωνιών τις τελευταίες δεκαετίες (1950 – σήµερα ) , 

έφερε στο επίκεντρο της ζωής των ατόµων και καταναλωτών 

προϊόντα, υπηρεσίες και τεχνολογικά επιτεύγµατα σε µια πρωτοφανή 

έκταση στην ανθρώπινη ιστορία. 

 Τα καταστροφικά αποτελέσµατα στο περιβάλλον έγιναν 

φανερά από τις πρώιµες φάσες των παραπάνω φαινοµένων, όµως 

αγνοήθηκαν για µακρύ χρονικό διάστηµα, και µόνο τα τελευταία 

χρόνια (από τη δεκαετία του 70 ), κυρίως χάρη στη δράση των 

οικολογικών καταστροφών και των διαφαινόµενων κλιµατολογικών 

µεταβολών, προβληµάτισαν έντονα ευρύτερα στρώµατα του 

πληθυσµού και αποτέλεσαν ένα βασικό ζήτηµα της πολιτικής ζωής  

και της επιστηµονικής έρευνας  

 Έτσι, µπορούµε να καταγράψουµε σήµερα τις περιβαλλοντικές 

συνέπειες της δραστηριότητας των επιχειρήσεων και των 

καταναλωτών. 

 Κατασπατάληση και εξάντληση των φουσκών πόρων.  

Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση του πετρελαίου και των 

οικονοµικών συνεπειών που αυτό προκαλεί. 

Ρύπανση του εδάφους , των υδάτων και της ατµόσφαιρας, κυρίως 

στις µεγαλουπόλεις.  Επιβάρυνση της τροφικής αλυσίδας και των 

τροφών µε ανθυγιεινές έως ανυπολόγιστες συνέπειες στην υγεία των 

ανθρώπων και των ζώων. 

( Αλεξακης 2006 ) 
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12.1.7.  ∆εοντολογία παραγωγής και µάρκετινγκ: 

 

 Στην κοινωνία µας ο καταναλωτής είναι ένας µικρός θεός – ή 

τουλάχιστον έτσι τον εµφανίζει η ρητορική του µάρκετινγκ. Ο 

καταναλωτής θέλει ποιότητα και ποικιλία, θέλει φθηνές  τιµές, θέλει 

άµεση παράδοση , θέλει ευγένεια, εξυπηρέτηση , ταχύτητα , 

ενηµέρωση , θέλει , θέλει , θέλει... 

( Αλεξακης 2006 ) 

 

 

12.1.8.  Η κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων: 

 

 Για την κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων –ως 

νοµικών προσώπων – δεν υπάρχει ακόµα ένας κοινά αποδεκτός 

ορισµός. 

Το κύριο χαρακτηριστικό της είναι ότι θεµελιώνεται µεν στην τήρηση 

του νόµου, αλλά πάει πιο πέρα  και οδηγεί την επιχείρηση σε ηγετική 

θέση στον κλάδο της, σε ότι αφορά στα δεοντολογικά ζητήµατα , 

καθιστώντας την έτσι αποδεκτή και ελκυστική για εργαζόµενους , 

στελέχη , πελάτες και γενικότερα για κάθε συναλλασσόµενο. 

 Μπορούµε να πούµε λοιπόν ότι κοινωνική υπευθυνότητα είναι 

η οικειοθελής δέσµευση των επιχειρήσεων για την ένταξη στις 

επιχειρηµατικές τους πρακτικές κοινωνικών και περιβαλλοντικών 

κριτηρίων δράσεων , που είναι πέρα και πάνω από όσα επιβάλλονται 

από τη νοµοθεσία, και έχουν σχέση µε όσους επηρεάζονται από τις 

δραστηριότητες τους, δηλαδή εργαζόµενους , µετόχους , 

προµηθευτές , πελάτες τοπικές κοινότητες , κοινή γνώµη.  

 Το θέµα έγινε επίκαιρο σχετικά πρόσφατα λόγω της εµφάνισης 

της έννοιας της βιώσιµης ανάπτυξης , της δυσπιστίας έναντι των 

ιδιωτικών επιχειρήσεων , ιδιαίτερα των πολυεθνικών , της 

συνειδητοποίησης της σηµασίας των ενδιαφερόµενων µερών , της 
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παγκοσµιοποίησης και των αποτελεσµάτων της και της αυξανόµενης 

δύναµης των µη- κυβερνητικών οργανώσεων. 

 Η κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων βρήκε γόνιµο 

έδαφος στην Ευρώπη , είναι µάλιστα για πολλούς µελετητές γνήσιο 

τέκνο της ευρωπαϊκής παράδοσης της κοινωνικής αλληλεγγύης , και 

προωθείται από την Ευρωπαϊκοί Ένωση, τόσο προς τις µεγάλες και 

πολυεθνικές επιχειρήσεις , και προς τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις 

που αποτελούν την πλειονότητα της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας. 

 Τον Μάρτιο του 2003 το Ευρωπαϊκό Συµβούλιο στη Λισσαβόνα 

παρουσίασε την Πράσινη Βίβλο , στην οποία κάνει ειδική έκκληση 

στην κοινωνική υπευθυνότητα των επιχειρήσεων αναφορικά µε την 

οργάνωση της εργασίας, την εφαρµογή πρακτικών δια βίου µάθησης, 

την πολιτική ίσων ευκαιριών , την κοινωνική διάσταση της 

λειτουργίας των εταιριών και την βιώσιµη ανάπτυξη. 

Το έτος 2005 ανακηρύχθηκε µάλιστα από την Ευρωπαϊκοί 

Ένωση σαν ευρωπαϊκό έτος κοινωνικής υπευθυνότητας των 

επιχειρήσεων. Τώρα αν αυτό σηµαίνει κάτι ουσιαστικό, είναι άλλο 

θέµα. Εξ άλλου η θέσπιση ειδικών ηµεροµηνιών , επετηρίδων και 

αφιερώσεων αποτελεί µια αρκετά συνηθισµένη πρακτική δηµοσίων 

σχέσεων για τη χρησιµότητα και τη δυνατότητα επιρροής της οποίας 

πολλοί  αµφιβάλλουν. 

 Για µια καλύτερη κατανόηση της κοινωνικής υπευθυνότητας 

των επιχειρήσεων , θα πρέπει επίσης να αναφερθεί ότι είναι 

διαφωτιστική η προσέγγιση της θεωρίας των συστηµάτων , η οποία 

αντιµετωπίζει την επιχείρηση  σαν ένα ανοικτό σύστηµα που δέχεται 

εισροές από το περιβάλλον (ανθρώπινους , οικονοµικούς , 

τεχνολογικούς και φυσικούς πόρους ), τις µετασχηµατίζει στο 

εσωτερικό της , και αποδίδει εκροές στο περιβάλλον (προϊόντα , 

υπηρεσίες , αµοιβές , αλλά και εξωτερικές επιβαρύνσεις ). 

( Αλεξακης 2006 ) 
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13.  ΗΘΙΚΟΙ ΚΑΝΟΝΕΣ ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  

 

 Η κατανόηση και η εφαρµογή της σωστής ηθικής στις 

επιχειρήσεις αποτελεί σηµαντικό µέρος της εργασίας ενός διευθυντή.  

Ένας από τους πολλούς λόγους για τους οποίους η ηθική είναι 

σηµαντική αφορά στο ότι οι πελάτες και οι προµηθευτές προτιµούν 

να συνεργάζονται µε εταιρίες που ακολουθούν τους ηθικούς 

κανόνες. 

 Ηθική  είναι η µελέτη των ηθικών υποχρεώσεων ή ο 

διαχωρισµός του καλού από το κακό.  Αν και πολλές ανήθικες 

πράξεις είναι παράνοµες, άλλες είναι νόµιµες.  Ένα παράδειγµα µιας 

παράνοµης ανήθικης πράξης είναι το να δοθεί µίζα σε ένα 

κυβερνητικό αξιωµατούχο εφόσον αυτός υπογράψει συµβόλαιο µε 

µια συγκεκριµένη εταιρία.  Ένα παράδειγµα µιας νόµιµης µεν αλλά 

ανήθικης πράξης είναι το να δοθεί µίζα σε ένα κυβερνητικό 

αξιωµατούχο  εφόσον αυτός υπογράψει συµβόλαιο µε µια 

συγκεκριµένη εταιρία.  Ένα παράδειγµα µιας νόµιµης µεν αλλά 

ανήθικης πράξης, είναι η πρόσληψη ενός υπαλλήλου που εργάζεται 

σε µια ανταγωνιστική εταιρία «το να φουσκώνεις τα µυαλά του» µε 

ανταγωνιστικές ιδέες και έπειτα να υποβιβάζεις την εργασία του.   

( Ζευρίδη– Σπύρου 1979 ) 

 Μια χρήσιµη οδός για την κατανόηση των ηθικών κανόνων 

στις επιχειρήσεις δίνει έµφαση στην ηθική ένταση ή αλλιώς στη 

σπουδαιότητα µιας ανήθικης πράξης. Αν µια ανήθικη πράξη δεν έχει 

σοβαρές συνέπειες, ένα άτοµο µπορεί να συµπεριφέρεται µε τρόπο 

ανήθικο χωρίς να το πολυσκεφτεί. Ωστόσο, αν η πράξη έχει σοβαρές 

συνέπειες, ένα άτοµο µπορεί να απέχει από µια τρόπο ανήθικο χωρίς 

να το πολυσκεφτεί.  Ωστόσο αν η πράξη έχει σοβαρές συνέπειες το 

άτοµο µπορεί αν απέχει από µια ανήθικη ή παράνοµη συµπεριφορά.  

Για παράδειγµα ένας διευθυντής µπορεί να φωτοτυπήσει ένα 

ολόκληρο βιβλίο ή να αντιγράψει το software κάποιου άλλου 
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(πράξεις τόσο ανήθικες όσο και παράνοµες ).  Ωστόσο, ο ίδιος 

διευθυντής µπορεί να διστάσει να ρίξει απόβλητα σε ένα ποτάµι.  

  Σ ’αυτό το σηµείο προσεγγίζετε το θέµα από διάφορες οπτικές 

γωνιές: παρουσιάζοντας τις φιλοσοφικές αρχές, τις αξίες, τους 

παράγοντες που βοηθούν  επίλυση ηθικών προβληµάτων, τα 

συνηθισµένα ηθικά προβλήµατα  και ένα οδηγό για τη λήψη ηθικών 

αποφάσεων.     ( Ζευρίδη– Σπύρου 1979 ) 

 

 

 

13.1. Φιλοσοφικές αρχές 

  

 Ένας βασικός τρόπος κατανόησης της λήψης ηθικών 

αποφάσεων είναι η γνώση της φιλοσοφικής βάσης αυτών των 

αποφάσεων.  Όταν επιχειρούν να αποφασίσουν τι είναι σωστό και τι 

λάθος τα διευθυντικά στελέχη µπορούν να επικεντρωθούν 1) στις 

συνέπειες 2) στα καθήκοντα, τις υποχρεώσεις και τις αρχές και 

3)στην ακεραιότητα. 

 

 

 

13.1.1. Επικέντρωση της προσοχής στης συνέπειες. 

 

 Όταν οι άνθρωποι επιχειρούν να αποφασίσουν τι είναι σωστό 

και τι λάθος µπορεί να επικεντρώσουν την προσοχή τους στις 

συνέπειες της απόφασης ή της πράξης.  Σύµφωνα µ’ αυτό το 

κριτήριο, αν κανείς δεν πάθει κάτι κακό, η   απόφαση είναι ηθική.  

Συχνά ονοµάζουµε την επικέντρωση της προσοχής στις συνέπειες 

ωφελιµισµό.  Το άτοµο που παίρνει την απόφαση λαµβάνει υπόψη τη 

χρησιµότητα της.  Αυτό που µετράει είναι η καθαρή εξισορρόπηση  

των καλών µε τις κακές συνέπειες.  Για παράδειγµα, ο διευθυντής 
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ενός συνεργείου αυτοκινήτων µπορεί να αποφασίσει ότι η 

χρησιµοποίηση κακής ποιότητας προφυλακτήρων είναι ηθικώς 

λανθασµένη γιατί θα σκουριάσουν γρήγορα.  Για να επικεντρώσει 

την προσοχή του στις συνέπειες, το άτοµο που λαµβάνει την 

απόφαση θα πρέπει να γνωρίζει όλες τις καλές και τις  κακές 

συνέπειες µιας δεδοµένες απόφασης.  Ο διευθυντής του συνεργείου 

θα πρέπει να εκτιµήσει τέτοιους παράγοντες όπως την εξαγρίωση 

των πελατών των οποίων 

τα αυτοκίνητα επισκευάστηκαν µε κακής ποιότητας ανταλλακτικά 

καθώς και την αρνητική διαφήµιση µιας τέτοιας πράξης. 

( Andrew – Dubrin 2000 ) 

 

 

13.1.2. Επικέντρωση της προσοχής ,στα καθήκοντα και 

στις αρχές. 

 

 Μια άλλη προσέγγιση στην λήψη ηθικής απόφασης είναι η 

εξέταση των καθηκόντων αυτού που λαµβάνει την απόφαση.  Οι 

θεωρίες που δίνουν έµφαση σ’ αυτή την  προσέγγιση ονοµάζονται 

δεοντολογικές, από την ελληνική λέξη δέον ή καθήκον.  Η 

δεοντολογική προσέγγιση βασίζεται σε παγκόσµιες αρχές όπως η 

ειλικρίνεια, η δικαιοσύνη και ο σεβασµός προς τα άτοµα και την 

ιδιοκτησία. 

 Σηµαντικά είναι επίσης τα δικαιώµατα, όπως το δικαίωµα της 

ιδιωτικής ζωής και της ασφάλειας.  Από δεοντολογική άποψη, οι 

αρχές είναι πιο σπουδαίες από τις συνέπειες.  Αν µια δεδοµένη 

απόφαση παραβιάζει µια από αυτές τις παγκόσµιες αρχές θεωρείται 

αυτόµατα ανήθικα ακόµα και αν δεν βλάψει κανένα.  Ο ηθικός 

διευθυντής του συνεργείου θα σκεφτόταν «∆εν είναι σωστό να 

χρησιµοποιήσω προφυλακτήρες τους οποίους δεν εγκρίνει η 

κατασκευάστρια εταιρία του αυτοκίνητου.  Το κατά πόσο αυτά τα 
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ανταλλακτικά σκουριάζουν εύκολα είναι δευτερεύον» ( Ζευρίδη– 

Σπύρου 1979 ) 

 

13.1.3. Επικεντρώσει της προσοχής στην ακεραιότητα 

(ηθικά χαρίσµατα) 

  

 Το τρίτο κριτήριο για τον προσδιορισµό της ηθικής 

συµπεριφοράς, επικεντρώνεται στο χαρακτήρα του ατόµου που 

σχετίζεται µε την απόφαση ή την ενέργεια.  Αν το εν λόγω άτοµο 

έχει καλό χαρακτήρα και ειλικρινή κίνητρα και προθέσεις, τότε αυτό 

είναι ηθικό.  Τα χαρακτηριστικά που συνθέτουν το χαρακτήρα 

περιλαµβάνουν συνήθως τα δύο άλλα ηθικά κριτήρια.  Κάποιος θα 

µπορούσε να κρίνει ως καλό το χαρακτήρα ενός ατόµου αν αυτός ή 

αυτή ακολουθεί τις σωστές αρχές και σέβεται τα δικαιώµατα των 

άλλων. 

 Το περιβάλλον ή η κοινωνία του ατόµου που λαµβάνει την 

απόφαση ,ας βοηθούν να ορίσουµε τη λέξη ακεραιότητα. Μπορεί να 

κρίνετε επιεικέστερα την ηθική ενός ατόµου που µιλά για µια πιθανή 

επένδυση σε σχέση µε την αντιπρόεδρο µιας τράπεζας ο οποίος 

δέχτηκε αµέσως την κατάθεση των µετρητών σας, 

 Τα ηθικά χαρίσµατα των διευθυντών και των επαγγελµατιών 

που ανήκουν σε κοινωνίες επαγγελµατιών, µπορούν να κριθούν 

αµέσως.  Επαγγέλµατα που σχετίζονται µε τις επιχειρήσεις και έχουν 

κώδικες ηθικής είναι αυτά των λογιστών, των διευθυντών στα 

τµήµατα αγορών και των επαγγελµατιών που ασχολούνται µε τον 

προγραµµατισµό των οικονοµικών.  Από τη στιγµή που το άτοµο 

ακολουθεί το γνωστό κώδικα, αυτός ή αυτή συµπεριφέρεται µε ηθικό 

τρόπο. Ένα παράδειγµα µιας τέτοιας αρχής για ένα άτοµο που 

προγραµµατίζει τα οικονοµικά είναι να δηλώνει µε σαφήνεια τα 

κέρδη που έχει από ένα πελάτη που δέχεται τις προτάσεις του.   

 Όταν ένας διευθυντής αντιµετωπίζει µια πολύπλοκη ηθική 

απόφαση τότε είναι καλύτερο να χρησιµοποιήσει και τις τρεις 
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φιλοσοφικές προσεγγίσεις.  Ο διευθυντής ίσως σκεφτεί τις συνέπειες 

µιας απόφασης, ενώ µπορεί να αναλύσει επίσης τα καθήκοντα, τις 

υποχρεώσεις, τις αρχές και τις προθέσεις.  Μια τέτοια περίπτωση 

έλαβε χώρο το 1995.  Ένα διαταραγµένο ψυχικά άτοµο µε το 

ψευδώνυµο Βοµβιστής, απείλησε ότι θα προκαλέσει έκρηξη στο 

αεροδρόµιο του Λος Άντζελες.  Έπειτα είπε ότι δεν µιλούσε σοβαρά.  

Πολλοί διευθυντές έπρεπε να αποφασίσουν αν θα έπρεπε να 

στείλουν τους υφιστάµενους τους σε επαγγελµατικά ταξίδια µε 

ανταποκρίσεις στο συγκεκριµένο αεροδρόµιο.  Θα πρέπει οι 

λειτουργίες να συνεχίζονται ως συνήθως ακόµα κι αν υπάρχει µια 

ελάχιστη πιθανότητα κινδύνου;  Για να φτάσουν σε µια απόφαση, οι 

διευθυντές έπρεπε να εξετάσουν και τις τρεις φιλοσοφικές αρχές που 

σχετίζονται µε τους ηθικούς κανόνες. 

( Andrew – Dubrin 2000 ) 

 

 

13.2.   Αξίες και ηθικοί κανόνες. 

 

 Αν και συµπεριλαµβάνονται στα ηθικά χαρίσµατα, οι αξίες 

σχετίζονται συχνά µε ηθική.  Οι ηθικοί κανόνες και οι αξίες µιας 

εταιρείας βοηθούν ώστε να υπάρχει ηθικό στοιχείο στη λήψη των 

αποφάσεων.  Πολλές εταιρείες το δηλώνουν ότι βάζουν τους 

ανθρώπους πάνω από τα κέρδη»µια αξία. 

Αν αυτό«ήταν αλήθεια οι διευθυντές θα απέφευγαν κάποιες 

ενέργειες όπως την καθυστέρηση της πληρωµής ενός πωλητή απλά 

για να κρατήσουν τα χρήµατα περισσότερο καιρό ή την απόλυση 

ενός µέλους της οµάδας, επειδή είχε διαπραγµατευτεί µια συµφωνία 

η οποία απέφερε οικονοµική ζηµιά. 

 Επίσης οι αξίες ενός ατόµου επηρεάζουν την άποψη σχετικά µε 

το ποια είδη συµπεριφοράς θεωρεί ότι είναι ηθικά. Ένα στέλεχος το 

οποίο αποσκοπεί µόνο στο κέρδος δεν θα θεωρήσει ανήθικη την 

αύξηση των τιµών περισσότερο απ’ όσο είναι αναγκαίο ώστε να 



 78 

καλύψει τα επιπρόσθετα έξοδα.  Ένα άλλο στέλεχος το οποίο βάζει 

πάνω απ ’όλα την οικογενειακή ζωή ίσως προτείνει στην εταιρία την 

επένδυση χρηµάτων σε ένα κέντρο φροντίδας παιδιών εντός των 

εγκαταστάσεων. 

 Η έννοια της διοίκησης µε βάση τους ηθικούς κανόνες βοηθά 

να ξεκαθαρίσουµε τον τρόπο µε τον οποίο οι αξίες σχετίζονται µε την 

ηθική. Η διοίκηση µε βάση τους ηθικούς κανόνες δίνει έµφαση στο 

ότι η υψηλή ποιότητα ενός τελικού προϊόντος προηγείται της 

προγραµµατισµένης ολοκλήρωσης του.  Την ίδια στιγµή θέτει 

υψηλούς στόχους ποιότητας για την αντιµετώπιση των υπαλλήλων 

και της παραγωγής.    

 Ο Robert Elliot Allinson πιστεύει ότι πολλές καταστροφές που 

σχετίζονται µε την εργασία µπορούν να καταλογισθούν σε µια οµάδα 

διοίκησης που δεν βασίζεται στους ηθικούς κανόνες.  Ένα τέτοιο 

παράδειγµα ήταν η αποτυχία του τηλεσκοπίου του Hubell να 

λειτουργήσει σωστά στο διάστηµα εξαιτίας ενός καθρέφτη. (Το 

πρόβληµα διορθώθηκε αργότερα.) 

 Σύµφωνα µε την Allinson, η διοίκηση ενέργησε ανεύθυνα 

εφόσον δεν έδωσε έµφαση στην σπουδαιότητα του ελέγχου της 

ποιότητας ενώ οι ανώτεροι δεν ήταν υπεύθυνοι για την ποιότητα.  

Επίσης, η ανώτερη διοίκηση της NASA υποστήριξε ότι δεν είχε την 

ευθύνη να ανακαλύψει κατά πόσο το τελικό προϊόν ήταν 

προβληµατικό ή υψηλής ποιότητας. 

( J. Andrew – Dubrin 2000 ) 
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14.  ΟΦΕΛΗ ΠΟΥ ΠΗΓΑΖΟΥΝ ΑΠΟ ΤΗΝ ΗΘΙΚΗ ΚΑΙ 
ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΕΥΘΥΝΗ 

 

 Η ηθική συµπεριφορά και οι κοινωνικά υπεύθυνες πράξεις 

έχουν πολλές φορές κάποιο κόστος. Η επένδυση σε προγράµµατα 

ποικιλοµορφίας, η παροχή αδειών για κοινωνικούς σκοπούς και το να 

ειπωθεί η αλήθεια στους πελάτες, είναι πράξεις που µπορεί να µην 

αποφέρουν άµεσο κέρδος.  Όταν οι πρωτοβουλίες κοινωνικής 

ευθύνης οδηγούν σε απώλεια χρηµάτων, αυτές οι δαπάνες 

επιβαρύνουν τελικά τους πελάτες οι οποίοι πληρώνουν το κόστος 

όλων αυτών των ενεργειών, καθώς και τους µέτοχους οι οποίοι 

λαµβάνουν µικρότερα µερίσµατα.  Ένα άλλο κόστος σχετίζεται µε το 

θέµα του ανταγωνιστικού µειονεκτήµατος.  Μια επιχείρηση µπορεί να 

έχει τα ίδια ποσοστά κέρδους µε τους ανταγωνιστές της αν και αυτοί 

επενδύουν σε κοινωνικά έργα.  Ωστόσο, µια επιχείρηση η οποία 

στηρίζει µόνη της τέτοιου είδος έργα µπορεί να ζηµιωθεί αν οι 

ανταγωνιστές της επενδύσουν περισσότερα µετρητά για να 

ενδυναµώσουν τις ανταγωνιστικές θέσεις τους. 

 Παρά τις πιθανές δαπάνες που µόλις αναφέρθηκαν, η ηθική και 

κοινωνικώς υπεύθυνη συµπεριφορά φαίνεται ότι είναι επικερδής ή 

τουλάχιστον ουδέτερη από άποψη κέρδους. 

Ωστόσο, µια τέτοια συµπεριφορά βοηθάει στην επίτευξη σηµαντικών 

µη κερδοσκοπικών στόχων όπως οι πράξεις για το κοινωνικό καλό.  

Το επιχείρηµα για την ανάπτυξη κωδίκων ηθικής πραγµατικά πείθει.  

Όσο µεγαλύτερος είναι ο αριθµός των ηθικών υπάλληλων, τόσο 

µεγαλύτερο καλό θα κάνει ένας οργανισµός.  Η ανήθικοι 

συµπεριφορά όπως η κλοπή ή η απατή από κάποιο υπάλληλο είναι 

επιζήµια.  Ένα αντάλλαγµα των επιχειρήσεων που κάνουν κοινωνικά 

υπεύθυνες πράξεις είναι ότι συνήθως προσελκύουν και κρατούν 

κοινωνικά υπεύθυνους πελάτες, και έτσι εξελίσσονται σε ένα όµορφο 

περιβάλλον όπου η επένδυση σύµφωνα µε τους αποδεκτούς κανόνες 

δείχνει ότι οι καταναλωτές ευαισθητοποιούνται ολοένα και 
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περισσότερο τόσο απέναντι στα προϊόντα που αγοράζουν όσο και 

απέναντι στην ίδια την επιχείρηση που τα παράγει.   

( Andrew – Dubrin 2000 ) 

            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 81 

15.  Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ MARKETING 

 

 Τα τελευταία χρόνια, ορισµένοι άνθρωποι έχουν αναρωτηθεί 

αν η έννοια του marketing είναι µια φιλοσοφία κατάλληλη για τους 

οργανισµούς σε µια εποχή περιβαλλοντικής υποβάθµισης, έλλειψης 

πόρων, εκρηκτικής πληθυσµιακής αύξησης, πεινάς και φτώχειας σε 

όλο τον κόσµο και αδιαφορίας για τις κοινωνικές υπηρεσίες.  Το 

ερώτηµα είναι αν οι εταιρίες που κάνουν µια υπέροχη δουλεία για να 

κατανοήσουν και να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών 

ενεργούν κατά ανάγκην κατά τέτοιο τρόπο που εξυπηρετεί τα 

µακροχρόνια συµφέροντα των καταναλωτών και τις κοινωνίας.  Η 

έννοια του marketing παρακάµπτει τις πιθανές συγκρούσεις ανάµεσα 

στις επιθυµίες του καταναλωτή, τα συµφέροντά του και τη 

µακροχρόνια κοινωνική ευηµερία.  ( Kotler, P.  1964. Μάρκετινγκ 

Μάνατζµεντ. Εκδοτικός Οίκος Interbooks, Αθήνα)      

Ας δούµε τη σχετική κριτική µέσα από συγκεκριµένα παραδείγµατα: 

Υποστηρίζεται ότι οι βιοµηχανίες γρήγορου φαγητού προσφέρουν 

γευστικές αλλά όχι θρεπτικές τροφές.  Έτσι ικανοποιούν την 

επιθυµία του πελάτη για γρήγορο φαγητό, αλλά θίγουν την υγειά 

του. 

Οι βιοµηχανίες συσκευασιών χρησιµοποιούν κυρίως το πλαστικό, ως 

πρώτη ύλη, σε διάφορες µορφές, ενώ είναι γνωστό ότι το πλαστικό 

δεν ανακυκλώνεται συγκριτικά µε τα αλλά υλικά συσκευασίας όπως 

το χαρτί, γυαλί και το αλουµίνιο.   

 Τα προβλήµατα αυτά δηµιούργησαν την ανάγκη βελτίωσης, 

εξέλιξης ή και αντικατάστασης της αντίληψης του µάρκετινγκ. 

 Αναπτύχθηκαν κατά καιρούς διάφορες αντίληψης όπως η 

ανθρώπινη αντίληψη, η ευφυής καταναλωτική αντίληψη, η 

οικολογική αντίληψη.  Όλες αυτές οι αντίληψης µπορούν κατά τον P. 

Kοlter να ενοποιηθούν στην κοινωνικοί αντίληψη του µάρκετινγκ, η 

οποία συµπυκνώνεται στα εξής:   
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 Το έργο τις επιχείρησης είναι να καθορίζει τις ανάγκες, τις 

επιθυµίες και τα συµφέροντα των αγορών – στόχων και να τους 

παρέχει την επιθυµητή ικανοποίηση περισσότερο επιτυχηµένα και 

αποδοτικά απ’ ότι οι ανταγωνιστές, µε τρόπο τέτοιο που να 

προφυλάσσει και να διασφαλίζει την ευηµερία του καταναλωτή και 

του κοινωνικού συνόλου ταυτόχρονα. (Τηλικίδου Ε. Η ∆ιοίκηση του 

Μάρκετινγκ. 2005. Α.Τ.Ε.Ι.  Θεσσαλονίκης. )   

  

 

 

15.1.  ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ - ΟΡΙΣΜΟΣ 

 

 Η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ ορίζει το µάρκετινγκ ως τη 

διαδικασία του σχεδιασµού και της υλοποίησης, της σύλληψης, της 

τιµολόγησης, της προώθησης και της διανοµής ιδεών, αγαθών και 

υπηρεσιών που θα προκαλέσουν ανταλλαγές, οι οποίες θα 

ικανοποιήσουν αντικειµενικούς στόχους των ατόµων και των 

οργανισµών.  

Κοινωνικό µάρκετινγκ (social marketing) είναι η χρήση µεθόδων και 

τεχνικών του εµπορικού µάρκετινγκ για τη µελέτη και την εφαρµογή 

προγραµµάτων σχεδιασµένων για να φέρουν κοινωνικές αλλαγές.  

Ο όρος χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1971 από τους Philip 

Kotler και Gerald Zaltman, οι οποίοι διαπίστωσαν ότι οι ίδιοι κανόνες 

µάρκετινγκ που χρησιµοποιούνται για να πουληθούν προϊόντα σε 

καταναλωτές, µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να "πουληθούν" 

ιδέες, στάσεις, και συµπεριφορές. Ο Kotler γράφει για το social 

marketing ότι "διαφέρει από τις άλλες περιοχές του µάρκετινγκ µόνο 

στον αντικειµενικό σκοπό του marketer και της οργάνωσής του.  Στο 

social marketing, η προσπάθεια επηρεασµού των κοινωνικών 

συµπεριφορών γίνεται όχι για να ωφεληθεί ο marketer, αλλά για να 

ωφεληθεί το κοινό - στόχος και γενικότερα το κοινωνικό σύνολο".  

      Όπως και στο εµπορικό µάρκετινγκ, επίκεντρο είναι ο 

καταναλωτής περισσότερο ενδιαφέρει τι θέλει και τι ανάγκες έχει το 



 83 

κοινό - στόχος (target - audience), παρά η προσπάθεια να πεισθεί το 

κοινό αυτό να αγοράσει. Το µάρκετινγκ εστιάζει στον καταναλωτή, 

όχι στο προϊόν. ΄Έτσι, η διαδικασία σχεδιασµού περιλαµβάνει την 

έκθεση στον καταναλωτή των στοιχείων του λεγόµενου µείγµατος 

µάρκετινγκ (marketing mix).  

Το µείγµα µάρκετινγκ περιλαµβάνει τα περιβόητα 4 "P"s, από τα 

αρχικά των αγγλικών λέξεων: Product, Price, Place, Promotion 

(Προϊόν, Τιµή, Τόπος και Προώθηση). ( www.social-marketing.org ) 

 

 

15.2.  Κοινωνικά υπεύθυνο marketing. 

 

 Το αποτελεσµατικό εσωτερικό marketing πρέπει να 

συνοδεύεται από µια έντονη αίσθηση κοινωνικής ευθύνης.  Οι 

εταιρίες πρέπει να αποτιµούν αν όντως εφαρµόζουν ηθικό και 

κοινωνικά υπεύθυνο marketing.  Αρκετοί παράγοντες ωθούν της 

εταιρίες στην υιοθέτηση υψηλότερων επιπέδων εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης : η αύξηση των προσδοκιών των πελατών, η αλλαγή των 

προσδοκιών του προσωπικού, η κρατική νοµοθεσία και οι πιέσεις, το 

ενδιαφέρων των επενδυτών για τα κοινωνικά κριτήρια, και η αλλαγή 

της πρακτικές επιχειρηµατικών προµηθειών. 

 Η επιχειρηµατική επιτυχία και η διαρκής ικανοποίηση της 

πελατείας και άλλων οµάδων συµφερόντων συνοδεύονται στενά µε 

την υιοθέτηση και την επίτευξη υψηλών πρότυπων συµπεριφοράς 

στην επιχειρηµατική δραστηριότητα και το marketing.  Οι εταιρίες 

που κερδίζουν το µεγαλύτερο σεβασµό παγκοσµίως συµµορφώνονται 

µε έναν κώδικα εξυπηρέτησης των συµφερόντων όλου του κόσµου 

και όχι µόνο των δικών της. 

 Οι επιχειρηµατικές πρακτικές συχνά δέχονται επίθεση, επειδή 

οι επιχειρηµατικές καταστάσεις βάζουν διαρκώς ηθικά διλήµµατα.  Τα 

ζητήµατα είναι σύνθετα : ∆εν είναι εύκολο να υπάρξει σαφείς 

διαχωρισµός ανάµεσα της κανονικές πρακτικές του marketing και 
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την ανήθικοι συµπεριφορά.  Ταυτόχρονα ορισµένες επιχειρηµατικές 

πρακτικές του είναι εµφανώς ανήθικες ή παράνοµες.  Αυτές 

περιλαµβάνουν τη δωροδοκία ή την κλοπή εµπορικών µυστικών, την 

παραπλανητική διαφήµιση, της δεσµευτικές συµφωνίες, ελαττώµατα 

προϊόντος ή ασφάλεια, ψευδείς εγγυήσεις, ανακριβή σήµανση κ.α.. 

  Σήµερα, οι εταιρίες που δε λειτουργούν ηθικά ή σωστά 

διατρέχουν µεγάλο κίνδυνο να εκτεθούν λόγο του διαδυκτίου.  Στο 

παρελθόν της δυσαρεστηµένος πελάτης µπορούσε να µιλήσει 

αρνητικά για ένα παραγωγό ή έµπορο σε 12 της ανθρώπους.  

Σήµερα, µπορεί να επικοινωνήσει µε χιλιάδες ανθρώπους µέσω 

διαδυκτίου.  Για παράδειγµα, τη Microsoft έχουν δηµιουργηθεί 

αναρίθµητες αρνητικές τοποθεσίες, της Hate Microsoft, Boycott 

Microsoft.  Της και καλά σχεδιασµένες καµπανιές δηµόσιων σχέσεων 

µπορούν να έχουν αποτελέσµατα.  Το δίκτυο δράσης για τα τροπικά 

δάση ξεκίνησε µια καµπανιά τιµωρίας το 1977 για να σταµατήσει τη 

Home Depot, που πουλούσε ακατέργαστη ξυλεία τροπικών δασών.  

Μετά από δυο χρόνια αρνητικής δηµοσιότητας και αντίστασης στη 

δηµιουργία νέων καταστηµάτων, η Home Depot συµφώνησε να 

υποχρεώσει της προµηθευτές της να συνεργαστούν µε οµάδες 

περιβαλλοντολόγων και δασοκόµων για να πιστοποιήσουν ότι τα 

προϊόντα της δεν προέρχονταν από περιοχές που βρίσκονταν σε 

κίνδυνο. ( Keller, kotler 2006 ) 
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16. ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΟΙΝΩΦΕΛΩΝ ΣΚΟΠΩΝ 

      

 Πολλές εταιρείες αναµειγνύουν τις πρωτοβουλίες εταιρικής 

κοινωνικής ευθύνης µε τις δραστηριότητες τους στο µάρκετινγκ. Το  

µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών (cause- related marketing) συνδέει 

τις συνεισφορές µιας επιχείρησης σε έναν κοινωφελής σκοπό µε τις 

άµεσες ή έµµεσες συναλλαγές των πελατών της που φέρουν έσοδα 

στην επιχείρηση.  Το µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών θεωρείται 

τµήµα του εταιρικού κοινωνικού µάρκετινγκ (corporate societal 

marketing-CSM), το όποιο ο Drumwright και Murphy ορίζουν ως 

προσπάθειες του µάρκετινγκ ‘µε τουλάχιστον ένα µη οικονοµικό 

στόχο που σχετίζεται µε την κοινωνική ευηµερία και τη χρήση πόρων 

της εταιρίας ή των συνεργατών της.  Οι ίδιοι συγκαταλέγουν στο 

εταιρικό κοινωνικό µάρκετινγκ και άλλες δραστηριότητες, όπως την 

παραδοσιακή και στρατηγική φιλανθρωπία και τον εθελοντισµό. 

 Το µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών ξεκίνησε ουσιαστικά στη 

δεκαετία του 1980.  Πολλοί παρατηρητές αναγνωρίζουν στην 

American Express την αύξηση της επίγνωσης για τα αµοιβαία οφέλη 

του µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών, µε την καµπάνια της του 1983 

για την αποκατάσταση του Αγάλµατος της Ελευθερίας. ∆ίνοντας ένα 

σέντ για κάθε συναλλαγή µε πιστωτική κάρτα και ένα δολάριο για 

την έκδοση κάθε νέας πιστωτικής κάρτας, η American Express 

δώρισε συνολικά 1.7 εκατοµµύρια δολάρια στο ‘Ίδρυµα ‘Άγαλµα της 

Ελευθερίας –Νήσος Ellis’.  Στην περίοδο αυτής της καµπάνιας, οι 

συναλλαγές της American Express αυξήθηκαν κατα 30% και η 

έκδοση νέων καρτών κατά 15%.   ( Keller, kotler 2006 ) 

 Το µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών έχει διάφορες µορφές. Η 

Tesco, µια µεγάλη βρετανική αλυσίδα λιανικών πωλήσεων 

δηµιούργησε το πρόγραµµα ‘Υπολογιστές για τα σχολεία’: οι πελάτες 

παίρνουν κουπόνια για κάθε δέκα λίρες που ξοδεύουν, τα οποία 

µπορούν να δώσουν σε σχολεία της επιλογής τους το σχολείο 

µπορεί, στη συνέχεια, να ανταλλάξει τα κουπόνια µε καινούργιο 
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εξοπλισµό υπολογιστών.  Το Dawn,το υγρό πιάτων µε τις 

µεγαλύτερες πωλήσεις στις Ηνωµένες Πολιτείες, ξεκίνησε µια 

καµπάνια που τόνιζε µια παράπλευρη ιδιότητα της δυνατότητας 

καθαρισµού του λίπους που έχει το προϊόν- µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί και για τον καθαρισµό πουλιών που πέφτουν σε 

πετρελαιοκηλίδες.  Μια τοποθεσία Ιστού www.saveaduck.com, 

αναφέρει τις χρηµατικές δωρεές και το εκπαιδευτικό πρόγραµµα. Η 

Nike είναι χορηγός του Μαραθωνίου Γυναικών Nike 26.2 στο San 

Francisco, του οποίου τα έσοδα πηγαίνουν στην Εταιρεία Λευχαιµίας 

και Λεµφώµατος (Leukemia and Lymphoma Society). Επίσης, η Nike 

συνεργάζεται µε περισσότερο από 60 φυλές ινδιάνων για την 

καταπολέµηση του διαβήτη τύπου 2,παρέχοντας αθλητικά παπούτσια 

σε ασθενείς που δέχονται να εξεταστούν για διαβήτη. Η British 

Airways έχει ένα ιδιαίτερα πετυχηµένο πρόγραµµα µε µεγάλη 

προβολή. 

( Keller, kotler 2006 ) 

 

  

 

16.1 Οφέλη και κόστη του marketing κοινωφελών 

σκοπών. 

 

 Ένα πετυχηµένο πρόγραµµα µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών 

µπορεί να προσφέρει διάφορα οφέλη: να προωθήσει την κοινωνική 

ευηµερία, να δηµιουργήσει µια διαφοροποιηµένη τοποθέτηση της 

µάρκας στην αγορά, να αναπτύξει ισχυρούς δεσµούς µε τους 

καταναλωτές, να βελτιώσει τη δηµόσια εικόνα της εταιρίας προς τα 

στελέχη του κρατικού µηχανισµού και αλλά άτοµα που παίρνουν 

αποφάσεις, να δηµιουργήσει ένα απόθεµα φήµης, να τονώσει το 

ηθικό του προσωπικού και να το παρακινήσει, και να αύξηση τις 

πωλήσεις. 
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 Όταν η εταιρία εξανθρωπίζεται, µπορεί να αναπτύξει ισχυρούς, 

µοναδικούς δεσµούς µε την επιχείρηση πέρα από τις κανονικές 

συναλλαγές της αγοράς.  Κάποιοι από τους συγκεκριµένους τρόπους 

µε τους οποίους τα προγράµµατα µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών 

µπορούν να δηµιουργήσουν περιουσιακή άξια µάρκας είναι τα εξής: 

δηµιουργία επίγνωσης µάρκας, ενίσχυση της εικόνας της µάρκας, 

καθιέρωση αξιοπιστία της µάρκας, πρόκληση συναισθηµάτων για τη 

µάρκα, δηµιουργία αίσθησης κοινότητας για τη µάρκα και εκµαίευση 

δέσµευσης προς τη µάρκα.   

 Αλλά οι προσπάθειες προώθησης ενός προγράµµατος 

µάρκετινγκ κοινωφελών σκοπών ενδέχεται να ναυαγήσουν, αν οι 

κυνικοί καταναλωτές αµφισβητήσουν τη σύνδεση ανάµεσα στο 

προϊών και στον κοινωφελή σκοπό και θεωρήσουν ότι η εταιρία την 

εκµεταλλεύεται για δικό της όφελος.    

( Keller, kotler 2006 ) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 88 

17.  ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΝΟΣ ΗΘΙΚΟΥ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ 

ΥΠΕΥΘΥΝΟΥ ΧΩΡΟΥ ΕΡΓΑΣΙΑΣ. 

 

 Η δηµιουργία ενός ηθικού και κοινωνικά υπεύθυνου χώρου 

εργασίας δεν είναι απλά ένα ζήτηµα τύχης και κοινής λογικής.  Οι 

ανώτεροι διευθυντές, οι οποίοι βοηθούνται από άλλους διευθυντές 

και επαγγελµατίες, µπορούν να δηµιουργήσουν στρατηγικές και 

προγράµµατα µε στόχο να ενθαρρύνουν τις ηθικές και κοινωνικά 

αποδεκτές πράξεις. Παρακάτω γίνεται µια περιγραφή ορισµένων από 

αυτές της πρωτοβουλίες. 

Επίσηµοι µηχανισµοί για τον έλεγχο της ηθικής.  Συχνά οι 

µεγάλοι οργανισµοί δηµιουργούν επιτροπές ηθικής ώστε να 

εξασφαλιστεί η ηθική και κοινωνικά υπεύθυνη συµπεριφορά.  Τα 

µέλη της επιτροπής αποτελούνται από έναν εκπροσωπώ της 

ανώτερης διοίκησης καθώς και άλλους διευθυντές και ολόκληρο τον 

οργανισµό.  Ένας ειδικός πάνω στην ηθική και κοινωνική ευθύνη 

από το τµήµα ανθρώπινων πόρων, µπορεί επίσης να αποτελέσει 

µέλος της οµάδας.  Η επιτροπή βοηθάει στη δηµιουργία πολιτικής 

που θα αφορά στην ηθική και κοινωνική ευθύνη ενώ µπορεί να 

διεξάγει έλεγχο ηθικής σε όλες τις δραστηριότητες της εταιρίας.  

Επιπλέον τα µέλη τις επιτροπής µπορούν να εξετάσουν τις 

διαµαρτυρίες που αφορούν σε ηθικές παραβάσεις υπάλληλων έναντι 

πελατών.   

 Ένας σηµαντικός παράγοντας είναι η πρόσληψη ενός 

ανώτερου στελέχους το οποίο θα είναι υπεύθυνο για την τήρηση των 

ηθικών κανόνων.  Το στέλεχος αυτό µπορεί να είναι ο γενικός 

σύµβουλος.  

Γραπτοί οργανωτικοί κώδικες συµπεριφοράς.  Πολλοί 

οργανισµοί χρησιµοποιούν γραπτούς ηθικούς κώδικες λειτουργίας ως 

κατευθυντήριες γραµµές για την ηθική και κοινωνικά υπεύθυνοι 

συµπεριφορά.  Αυτές οι κατευθυντήριες γραµµές έχουν γίνει πολύ 

σηµαντικές για τη οι υπάλληλοι στον τοµέα της διοίκησης δεν 
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ελέγχονται τόσο όσο στο παρελθόν.  Ορισµένοι τοµείς αυτών των 

κωδίκων είναι γενικοί όπως η απαίτηση από τα άτοµα να 

συµπεριφέρονται µε ειλικρίνεια και αµεροληψία. 

Έντονη αναφορά στα ζητήµατα ηθικη και κοινωνικής 

ευθύνης.  Η συνεχής αναφορά στο θέµα ενθαρρύνει την ηθική και 

κοινωνικώς υπεύθυνη συµπεριφορά.  

Η ανώτερη διοίκηση µπορεί να διαδώσει το όφελος, από άποψη 

ανταγωνισµού, της ηθικής και της κοινωνικής υπεύθυνης 

συµπεριφοράς.   

Η ηγεσία.  Μια σηµαντική προσέγγιση της ενθάρρυνσης της ηθικής 

και της κοινωνικής εύθηνης λαµβάνει χώρα στα µέλη της ανώτερης 

διοίκησης, να συµπεριφέρονται πρώτα αυτή κατά αυτό τον τρόπο, 

έτσι ώστε να αποτελέσουν παράδειγµα για τους υφισταµένους τους.  

Τότε θα κυριαρχήσει η ηθική συµπεριφορά.  (Andrew – Dubrin 2000) 
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18. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΕΥΘΥΝΗΣ 

 Σε αυτό το κεφαλαίο γίνεται µια παρουσίαση  των 

προγραµµάτων εταιρικής κοινωνικής ευθύνης έξη εταιριών.  Η 

επιλογή των εταιριών έγινε τυχαία, µε µοναδικό κριτήριο το βαθµό 

αναγνωσιµότητας που έχουν στην οι εταιρίες αυτές στην Ελληνική 

αγορά. 

 

18.1 Cadbury Hellas 

 

 Η ανάπτυξη της Cadbury από το 19ο αιώνα µέχρι σήµερα είναι 

ταυτισµένη µε τη φροντίδα και την προσφορά στους εργαζόµενους, 

στους καταναλωτές, στην κοινωνία και το περιβάλλον. Όλα αυτά τα 

χρόνια, βασική πεποίθηση της εταιρείας είναι ότι, οι επιχειρήσεις 

µπορούν και πρέπει να αποτελούν την κινητήριο δύναµη για έναν 

καλύτερο κόσµο. 

Η Cadbury ήταν ήδη από τον περασµένο αιώνα η πρώτη εταιρεία που 

καθιέρωσε τη µισή ηµέρα εργασίας τα Σάββατα, πραγµατοποίησε 

προγράµµατα εθελοντισµού των εργαζοµένων της, προγράµµατα 

κοινωνικής στέγασης, εκπαίδευσης, υγείας, πρόνοιας και ανάπτυξης 

των τοπικών κοινωνιών στις οποίες είχε παρουσία.  

 Σήµερα, συνεχίζει να υλοποιεί αναπτυξιακά, κοινωνικά και 

περιβαλλοντικά προγράµµατα, µε ακόµη µεγαλύτερη συνέπεια και 

ευαισθησία. Μεταξύ αυτών, το αναπτυξιακό πρόγραµµα 

"EarthShare"  στην Γκάνα, µε στόχο την αύξηση των ντόπιων 

καλλιεργητών κακαόδεντρων, την ενηµέρωση των παραγωγών για 

τους νέους περιβαλλοντικούς όρους και την ενίσχυση του 

οικοτουρισµού της περιοχής αλλά και το πρόγραµµα "Purple Goes 

Green" που προωθεί την εξοικονόµηση ενέργειας, την ορθολογική 

χρήση νερού σε όλες τις εγκαταστάσεις και τα εργοστάσιά της καθώς 

και τον περιορισµό των µη ανακυκλώσιµων υλικών στις συσκευασίες.  
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 Στην Cadbury Hellas, το αίσθηµα της κοινωνικής ευθύνης 

κυριαρχεί, από τα πρώτα χρόνια λειτουργίας υποστηρίζει δράσεις και 

αναλαµβάνουµε πρωτοβουλίες για την προστασία του 

περιβάλλοντος, την ενίσχυση ευπαθών κοινωνικών οµάδων και 

κοινοτήτων, την εκπαίδευση και επαγγελµατική κατάρτιση, την 

ενηµέρωση των καταναλωτών. 

 

Ενδεικτικά παρουσιάζονται µερικές από τις σηµαντικότερες 

πρωτοβουλίες της εταιρίας τα τελευταία χρόνια: 

 

 

 

 

2004 

 

       Παροχή εισιτηρίων για τους τελικούς των Ολυµπιακών 

Αγώνων «Αθήνα 2004» σε παιδιά από το «Παιδικό Χωριό SOS» 

Βάρης, συνοδεία εθελοντών εργαζοµένων της εταιρίας. 

 

       Πρόγραµµα οικονοµικής ενίσχυσης για τα θύµατα του 

τσουνάµι από εθελοντικές εισφορές των εργαζοµένων και από 

δωρεές του οµίλου. Οι εργαζόµενοι της Cadbury Hellas επέλεξαν 

τον Ελληνικό Ερυθρό Σταυρό για την διάθεση του ποσού που 

συγκέντρωσαν.  

 

 

2005 

 

       Συµµετοχή στον τηλεµαραθώνιο της UNICEF για τα παιδιά 

θύµατα του καταστροφικού σεισµού στην Νοτιοανατολική Ασία 
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       Συµµετοχή στον τηλεµαραθώνιο που οργάνωσε το STAR 

CHANNEL για την υποστήριξη των παιδιών µε καρκίνο του 

Συλλόγου " ΕΛΠΙ∆Α" 

 

       ∆ιάθεση προϊόντων στην Τράπεζα Τροφίµων  

 

 

2006 

 

       Οικονοµική συνεισφορά σε τηλεµαραθώνιους που έγιναν για 

την υποστήριξη των συλλόγων "ΕΛΠΙ∆Α" και "ΚΙΒΩΤΟΣ", καθώς 

και της UNICEF 

       Υποστήριξη του έργου του Συνδέσµου Θεραπευτικής Ιππασίας 

Ελλάδας, υιοθετώντας ένα άλογο για ένα χρόνο 

 

       Ενίσχυση της Ένωσης Σωµατείων "Μαζί για το Παιδί" µε τη 

συµµετοχή στη δηµοπρασία της Cow Parade 

 

       Συµµετοχή µε 4 οµάδες στα Europe Corporate Games 2006. 

 

 

2007 

 

       Εθελοντική συµµετοχή των εργαζοµένων µας στον καθαρισµό 

της παραλίας της Νέας Μάκρης στο πλαίσιο της Πανµεσογειακής 

Εκστρατείας "Καθαρίστε τη Μεσόγειο" 

 

       Αποστολή υλικής και ανθρωπιστικής βοήθειας στους 

πληγέντες από τις πυρκαγιές των περιοχών Ζαχάρως, Αρχαίας 

Ολυµπίας και Ροδινών το περασµένο καλοκαίρι, µε την εθελοντική 

συµµετοχή εργαζοµένων και σε συνεργασία µε τους τοπικούς 

φορείς 
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       Υποστήριξη, για δεύτερη συνεχόµενη χρονιά, του Συνδέσµου 

Θεραπευτικής Ιππασίας Ελλάδας µε την υιοθεσία ενός αλόγου για 

ένα χρόνο  

 

       Συµµετοχή στον τηλεµαραθώνιο που διοργάνωσε ο 

τηλεοπτικός σταθµός MEGA για την υποστήριξη του Συλλόγου 

"ΕΛΠΙ∆Α" στην ανέγερση του πρώτου Ογκολογικού Νοσοκοµείου 

Παίδων 

 

       Συµµετοχή στον τηλεµαραθώνιο του TV Πελοπόννησος για 

την υποστήριξη του Ευθύµιου Κέντρου Παιδιών µε Ειδικές Ανάγκες 

στην Κόρινθο 

 

       Χορηγία στο Συµπόσιο της Ελληνικής Ακαδηµίας Μάρκετινγκ 

που διοργανώθηκε από το Οικονοµικό Πανεπιστήµιο Αθηνών 

 

 

Εκτός από τις πρωτοβουλίες που αναλαµβάνει κάθε χρόνο, υπάρχουν 

δραστηριότητες οι οποίες πραγµατοποιούνται σε ετήσια βάση: 

 

    Ενδοεταιρικά προγράµµατα ανακύκλωσης χαρτιού, αλουµινίου 

και µπαταριών 

    ∆ιοργάνωση εθελοντικής αιµοδοσίας δύο φορές το χρόνο, σε 

συνεργασία µε το ∆ρακοπούλειο Ίδρυµα 

    Εκπαίδευση από ανώτατα στελέχη µας σε φοιτητές 

Μεταπτυχιακών Προγραµµάτων, µε στόχο την καλύτερη 

επαγγελµατική κατάρτισή τους 

    Επί 15 χρόνια οικονοµική ενίσχυση του Ορφανοτροφείου «Αγία 

Τριάδα» 

    Συµµετοχή στον ετήσιο έρανο του Ελληνικού Ερυθρού Σταυρού 
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    ∆ωρεά προϊόντων σε διάφορους µη κερδοσκοπικούς 

Οργανισµούς και Συλλόγους.   ( www.CadburyHellas.gr ) 

 

 

18.2 Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος Α.Ε 

  Στη µεγαλύτερη χορηγία που ίσως έχει κάνει ποτέ στην 

ιστορία της προχώρησε η Εθνική Τράπεζα. Το ∆ιοικητικό Συµβούλιο 

της µεγαλύτερης ελληνικής τράπεζας αποφάσισε οµόφωνα να 

χρηµατοδοτήσει την κατασκευή κτιρίου µε 30 νέα χειρουργεία, 

συνολικού κόστους 30 εκατ. ευρώ. Η πρωτοβουλία αυτής της 

µονάδας οφείλεται στον καθηγητή κ. Χαρ. Ρούσσο, ο οποίος έχει ήδη 

την ευθύνη της µονάδας εντατικής θεραπείας στον «Ευαγγελισµό».  

Με δική του φροντίδα µελετήθηκε το εγχείρηµα, έγιναν τα προσχέδια 

και η εισήγηση προς τον πρόεδρο της Εθνικής κ. Τάκη Αράπογλου.  

Αναφερόµενος στον θεσµό των χορηγιών, ο κ. Αράπογλου σηµειώνει 

ότι κερδίζει έδαφος και τονίζει: «Κάθε επιχείρηση έχει µία πολύ 

σοβαρή κοινωνική διάσταση, την οποία θα πρέπει να προσδιορίσει, 

να επεκτείνει και να αναπτύξει, στο πλαίσιο του κοινωνικού της 

ρόλου».  

  Η Εθνική δαπανά κάθε χρόνο για χορηγίες στον τοµέα της 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης ποσοστό 1,5-2% των καθαρών 

κερδών της, ενώ προβαίνει και σε έκτακτες χορηγίες όπως η 

συγκεκριµένη όταν υπάρχει ανάγκη.  «Ο «Ευαγγελισµός», ίσως το 

πιο σηµαντικό νοσοκοµείο της χώρας µας, έχει σήµερα 11 

χειρουργεία, ενώ µε το µέγεθός του, κατά τα διεθνή πρότυπα, 

χρειάζεται 30 χειρουργεία νέας τεχνολογίας και υποδοµής για να 

ανταποκριθεί στις σηµερινές απαιτήσεις.   Κατασκευάστηκε κτίριο µε 

30 νέα χειρουργεία σε διάστηµα περίπου τεσσάρων ετών µε µια 

σταδιακή και σύνθετη διαδικασία που θα επιτρέπει στο νοσοκοµείο να 

λειτουργεί κανονικά το διάστηµα αυτό.  Το κατασκευαστικό κόστος 

του έργου υπολογίζεται σε 30 εκατ. ευρώ, χωρίς να λαµβάνεται 
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υπόψη το κόστος του εξοπλισµού, το οποίο θα εκταµιευθεί 

παράλληλα µε την πρόοδο των εργασιών.  

  Η χρηµατοδότηση όλων των χορηγιών της Εθνικής προέρχεται 

από τα κέρδη των µετόχων, αφού είναι ένα από τα κονδύλια κόστους 

της Τράπεζας. Εκτός εκτάκτων περιπτώσεων, το τακτικό πρόγραµµα 

εταιρικής κοινωνικής ευθύνης της Εθνικής ακολουθεί τις βέλτιστες 

διεθνείς πρακτικές προσφέροντας στο κοινωνικό σύνολο µεταξύ 

1,5% και 2% των ετήσιων καθαρών κερδών της». 

(www.greekinsight.com ) 

 

18.3 Intracom 

 

 Η INTRACOM (η εταιρία από την οποία προήλθε η INTRACOM DEFENSE 

ELECTRONICS µετά το µετασχηµατισµό της πρώτης σε εταιρεία 

συµµετοχών) έχει διακριθεί ως µία από τις 10 ελληνικές (4η σε σειρά 

κατάταξης) και ως µία από τις 100 πρώτες ευρωπαϊκές εταιρίες µε το 

καλύτερο εργασιακό περιβάλλον, στο διεθνή διαγωνισµό "BEST 

WORKPLACES IN EUROPE - 2004", που διοργανώνει το GREAT 

PLACE TO WORK INSTITUTE.  

Το πρόγραµµα της εταιρίας αναλύεται ως εξής : 

18.3.1 Ίσες Ευκαιρίες  

 Η πολιτική της INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS είναι 

αντίθετη σε πρακτικές διακρίσεων. Εφαρµόζει ένα αντικειµενικό 

σύστηµα προσλήψεων, έχοντας ως βασικά κριτήρια επιλογής των 

υποψήφιων την επιστηµονική κατάρτιση, την αναλυτική σκέψη, την 

υπευθυνότητα, την ακεραιότητα, τη δυνατότητα οµαδικής εργασίας 

και την ανάληψη πρωτοβουλιών.  
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Αποδεικνύοντας την προσήλωσή της στην πολιτική των µη 

διακρίσεων και ενεργώντας µε κοινωνική ευαισθησία, η INTRACOM 

DEFENSE ELECTRONICS έχει προσλάβει και απασχολεί σηµαντικό 

αριθµό εργαζοµένων, οι οποίοι ανήκουν σε κατηγορίες όπως: γονείς 

ή µέλη πολύτεκνων οικογενειών, άτοµα ή/και συγγενείς ατόµων µε 

ειδικές ανάγκες κλπ. Το ποσοστό των γυναικών που απασχολεί η 

INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS είναι από τα υψηλότερα στον 

ελληνικό χώρο των αµυντικών ηλεκτρονικών. 

 

 

18.3.2 Εκπαίδευση  

 Η φιλοσοφία της INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS 

εστιάζεται στη «δια βίου µάθηση» των εργαζοµένων καθώς και την 

προσέλκυση υψηλού επιπέδου και εκπαίδευσης ανθρώπινου 

δυναµικού στην Ελλάδα και το εξωτερικό. Σε αυτό το πλαίσιο η 

εταιρία παρέχει στους εργαζοµένους της συστηµατική εκπαίδευση 

εντός και εκτός εταιρίας, ανάλογα µε τις ανάγκες που προκύπτουν 

από τη θέση απασχόλησής τους. Επιπλέον, αναλαµβάνει σηµαντικές 

πρωτοβουλίες µεταφοράς τεχνογνωσίας σε ερευνητικά και 

εκπαιδευτικά ιδρύµατα. 

18.3.3 Συνεργασία µε εκπαιδευτικά Ιδρύµατα 

 Η INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS συµβάλλει στη 

δηµιουργία νέων επιστηµόνων, αναπτύσσοντας στενή συνεργασία µε 

ελληνικά και ξένα Ανώτατα Εκπαιδευτικά Ιδρύµατα. Συγκεκριµένα, 

παρέχει τη δυνατότητα σε φοιτητές ελληνικών και ξένων 

Πανεπιστηµίων να συµµετέχουν σε ερευνητικά έργα (projects ) στα 

πλαίσια της διπλωµατικής τους εργασίας ή της πρακτικής τους 

άσκησης, φέρνοντάς τους σε άµεση επαφή µε τις τελευταίες εξελίξεις 
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της υψηλής τεχνολογίας.  Επίσης η INTRACOM DEFENSE 

ELECTRONICS συνεργάζεται στενά µε το Athens Information 

Technology ( AIT ), ένα µη κερδοσκοπικό εκπαιδευτικό και 

ερευνητικό κέντρο το οποίο ιδρύθηκε από την INTRACOM 

HOLDINGS , εκτελώντας από κοινού ερευνητικά προγράµµατα 

υψηλού επιπέδου. 

 

18.3.4 Ελληνικό ∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη  

 Η INTRACOM, το 2001, ήταν ιδρυτικό µέλος του Ελληνικού 

∆ικτύου για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ) 

(http://www.csrhellas.gr/), συµβάλλοντας ενεργά στη διάδοση των 

αρχών της ΕΚΕ. Η INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS, ως 

θυγατρική της INTRACOM HOLDINGS, δραστηριοποιείται και αυτή 

ενεργά στον τοµέα αυτό, µέσω των πολιτικών που ακολουθεί, της 

εταιρικής ευαισθησίας που επιδεικνύει και των χορηγικών της 

προγραµµάτων. 

 

 

18.3.5 ∆είκτες Κοινωνικής Ευθύνης 

 Η INTRACOM HOLDINGS αναγνωρίζεται ευρέως από το 

επενδυτικό κοινό ως ένας κοινωνικά υπεύθυνος όµιλος εταιριών. Τον 

Ιούλιο του 2003, η INTRACOM συµπεριελήφθη στο δείκτη 

Storebrand Investments SRI (Storebrand Investments Social 

Responsible Index) αποκτώντας τον τίτλο "Best in Class 

Environmental and Social Performance" 

(http://www.storebrand.com/). 
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18.3.6 Κοινωνία  

 ∆ρώντας ως «ενεργός εταιρικός πολίτης», η INTRACOM 

DEFENSE ELECTRONICS , µέσω χορηγιών, δωρεών και 

χρηµατοδοτήσεων, προωθεί ένα ολοκληρωµένο κοινωνικό έργο, 

συµµετέχοντας ενεργά και υποστηρίζοντας κάθε χρόνο ένα ευρύ 

φάσµα επιµορφωτικών, περιβαλλοντικών και πολιτιστικών έργων, 

ενθαρρύνοντας την επιστηµονική έρευνα και ενισχύοντας αξιόλογες 

πρωτοβουλίες στο χώρο της υγείας, της παιδείας και των τεχνών. 

 

18.3.7 Πρότυπο Κοινωνικής Ευθύνης SA 8000  

 Η INTRACOM DEFENSE ELECTRONICS είναι πιστοποιηµένη µε 

το πρότυπο Κοινωνικής Ευθύνης SA 8000 (www.sa-intl.org). Το 

πρότυπο αυτό επιβεβαιώνει την ύπαρξη ενός άριστου και ασφαλούς 

εργασιακού περιβάλλοντος στο οποίο δε γίνονται διακρίσεις, 

παρέχονται ίσες ευκαιρίες σε όλους ανεξαρτήτως φύλου, ηλικίας, 

εθνικότητας, αρτιµέλειας, θρησκείας κλπ., προασπίζονται τα 

συνδικαλιστικά δικαιώµατα των εργαζοµένων και τηρούνται οι 

κανόνες υγιεινής και ασφάλειας.  Η εταιρία υπόκειται σε αυστηρές 

εξαµηνιαίες διαδικασίες αξιολόγησης από εξωτερικούς ελεγκτές για 

την τήρηση του προτύπου αυτού.   ( www.intracom.gr ) 

18.4 Marfin Egnatia Bank 

 Η MARFIN EGNATIA BANK είναι µια σύγχρονη, δυναµικά 

αναπτυσσόµενη Τράπεζα που εντάσσει στις επιχειρηµατικές της 

πρακτικές κοινωνικές και περιβαλλοντικές δράσεις που έχουν σχέση 

µε όλους όσους επηρεάζονται από τη λειτουργία της.  Το πρόγραµµα 

της αναλύεται ως έξεις: 
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ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΙ: Η MARFIN EGNATIA BANK, έχει δεσµευτεί και 

εφαρµόζει σύγχρονες µεθόδους για την επιλογή του ανθρώπινου 

δυναµικού της, παρέχει πρόγραµµα συνεχούς και συστηµατικής 

εκπαίδευσης και εφαρµόζει σύγχρονα συστήµατα αξιολόγησης και 

αµοιβών ώστε να εξασφαλίζει στο ανθρώπινο δυναµικό της τη 

δυνατότητα για συνεχή εξέλιξη και ανάδειξη των ικανοτήτων του 

καθώς και άµεση αναγνώριση της αφοσίωσης, δέσµευσης και 

προσφοράς του.  

 

ΜΕΤΟΧΟΙ - ΕΠΕΝ∆ΥΤΕΣ: Η ΜARFIN EGNATIA BANK λαµβάνει 

αποφάσεις και λειτουργεί σύµφωνα µε τις αρχές της Εταιρικής 

∆ιακυβέρνησης, µε διαφάνεια στη λήψη αποφάσεων και στις 

οικονοµικές συναλλαγές της και µε τέτοιο τρόπο ώστε να µην 

επηρεάζεται αρνητικά το µέλλον της εταιρείας από τις σηµερινές 

επιλογές της.  

 

ΣΥΝΕΡΓΑΤΕΣ: Η Τράπεζα εφαρµόζει ενιαία διαδικασία προµηθειών 

και επιλέγει τους προµηθευτές της µε αξιοκρατικά και ποιοτικά 

κριτήρια. 

 

ΚΟΙΝΩΝΙΑ: Με αίσθηµα ευθύνης απέναντι στη κοινωνία και ιδιαίτερη 

ευαισθησία απέναντι στους συνανθρώπους µας που έχουν ανάγκη 

και στο παιδί, η MARFIN EGNATIA BANK αναπτύσσει δράσεις σε όλη 

την Ελλάδα µε κορυφαία την ετήσια διοργάνωση του 

ΡΑ∆ΙΟΜΑΡAΘΩΝΙΟΥ για παιδιά µε ειδικές ικανότητες. Στην Ελλάδα ο 

Ραδιοµαραθώνιος διοργανώνεται από το 1992 και στα 15 χρόνια 

δραστηριοποίησής του έχει προσφέρει πλούσιο έργο που συνέβαλε 

σηµαντικά στη βελτίωση των συνθηκών εκπαίδευσης, θεραπείας και 

αποκατάστασης των παιδιών µε ειδικές ανάγκες ολόκληρης της 

χώρας. Τα χρήµατα που συγκεντρώνονται διατίθενται σε ιδρύµατα 

παιδιών µε ειδικές ανάγκες, σωµατεία αλλά και µεµονωµένες 

περιπτώσεις παιδιών, για την αγορά ειδικών εξοπλιστικών οργάνων ή 
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την παροχή κατάλληλης θεραπευτικής αγωγής. Πάνω από 80 µεγάλα 

έργα υλοποιήθηκαν στο διάστηµα αυτό από τα οποία έχουν ωφεληθεί 

εκατοντάδες παιδιά σε όλη την Ελλάδα. Ο Ραδιοµαραθώνιος αποτελεί 

εδώ και 17 χρόνια ένα κορυφαίο φιλανθρωπικό γεγονός και πυρήνα 

της κοινωνικής πολιτικής της Λαϊκής Κυπριακής Τράπεζας και 

διεξάγεται ταυτόχρονα στην Κύπρο, την Ελλάδα, την Αγγλία, την 

Αυστραλία, τη Ν. Αφρική, τον Καναδά και τις Η.Π.Α. 

Στον τοµέα του αθλητισµού, η Τράπεζα ενισχύει συστηµατικά 

αθλητικές οµάδες της περιφέρειας, επαγγελµατικές και 

ερασιτεχνικές, µε στόχο την ενίσχυση του αθλητισµού σε 

πανελλαδικό επίπεδο. Για την αγωνιστική περίοδο 2006-2007, η 

Τράπεζα υποστήριξε τον Ναυτικό Όµιλο Χίου, την Οµάδα Μπάσκετ 

ΚΟΛΟΣΣΟΣ ΡΟ∆ΟΥ, την οµάδα ποδοσφαίρου ΑΕΛ (Λάρισα). 

 

ΣΕΒΑΣΜΟΣ ΣΤΟΝ ΑΝΘΡΩΠΟ: Η εταιρεία σέβεται την ανθρώπινη 

αξιοπρέπεια και βοηθάει την τοπική, εθνική και παγκόσµια κοινωνία, 

ανάλογα µε το αντικείµενο και τη γεωγραφική της εξάπλωση. 

Σέβεται τα ανθρώπινα δικαιώµατα, δεν χρησιµοποιεί παιδική εργασία 

, δίνει ίσα δικαιώµατα σε άντρες και γυναίκες, στις εθνικές, 

θρησκευτικές και φυλετικές µειονότητες και υπερκαλύπτει τη 

νοµοθεσία σε θέµατα υγιεινής και ασφάλειας εργασίας. Επιλέγει 

συνεργάτες που αποδέχονται τις ίδιες ηθικές αξίες.  

 

ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ : Η MARFIN EGNATIA BANK λειτουργεί µε τρόπο που να 

µην επηρεάζει αρνητικά το περιβάλλον. Αποφεύγει συνεργάτες που 

οι δραστηριότητές τους βλάπτουν το περιβάλλον. Αναπτύσσει 

πρόγραµµα ανακύκλωσης χαρτιού σε κτίρια διοίκησης και 

Καταστήµατα Αττικής, το οποίο και προτίθεται να διευρύνει σε όλο το 

∆ίκτυό της. Όλο το ∆ίκτυο της Τράπεζας συµµετέχει σε πρόγραµµα 

ανακύκλωσης ηλεκτρικού και ηλεκτρονικού εξοπλισµού. ( 

www.marfinegnatiabank.gr ) 
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18.5 Microsoft Hellas  

 

Η Microsoft Ελλάς, αλλά και γενικότερα η Microsoft, προσεγγίζει την 

κοινωνική ευθύνη µε το ίδιο καινοτόµο πνεύµα που εφαρµόζει και 

στις επιχειρηµατικές πρακτικές. Στόχος της είναι η µεγιστοποίηση 

των δυνατοτήτων όλων των ανθρώπων, χωρίς καµία απολύτως 

διάκριση.  

Το πρόγραµµα κοινωνικής ευθύνης συνδυάζει καινοτόµες 

τεχνολογίες, ένα πλέγµα συνεργασιών και µία σειρά από ενέργειες 

που στόχο έχουν τη δηµιουργία οικονοµικών, εκπαιδευτικών και 

κοινωνικών ευκαιριών για όλους, καθώς και τη δηµιουργία ενός 

ασφαλέστερου περιβάλλοντος για µικρούς και µεγάλους χρήστες 

υπολογιστών.  

Έτσι, οι δράσεις κοινωνικής ευθύνης που αναπτύσσει είναι άρρηκτα 

συνδεδεµένες και αξιοποιούν πλήρως τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα 

της εταιρίας : Το πάθος, τη δηµιουργικότητα και την αίσθηση 

καθήκοντος που διακρίνουν τους ανθρώπους της καθώς και τις 

ισχυρές σχέσεις που έχει αναπτύξει µε τις τοπικές κοινωνίες στις 

οποίες δραστηριοποιείτε, µέσα από συνεργασίες µε δηµόσιους, 

ιδιωτικούς και µη κυβερνητικούς οργανισµούς και φορείς.  

Το πρόγραµµα κοινωνικής ευθύνης της Microsoft «Απεριόριστες 

∆υνατότητες» επικεντρωνόµαστε σε τρεις σηµαντικούς στόχους: (α) 

το µετασχηµατισµό της εκπαίδευσης, (β) τη δηµιουργία ίσων 

ευκαιριών για όλους και (γ) τη στήριξη της καινοτοµίας.  

Αναλυτικότερα:  
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18.5.1 Μετασχηµατισµός της εκπαίδευσης  

 

Όραµα της Microsoft είναι να ενδυναµώσει εκπαιδευτικούς και 

µαθητές σε ολόκληρο τον κόσµο προκειµένου, µέσα από τη δύναµη 

της τεχνολογίας, να µπορέσουν να µεγιστοποιήσουν τις δυνατότητές 

τους. Η προσπάθεια αυτή πηγάζει από την πεποίθηση ότι η χρήση 

της τεχνολογίας στην εκπαίδευση µπορεί να µετασχηµατίσει ζωές, 

ακόµα και ολόκληρες κοινωνίες.  Έτσι η Microsoft έχει θεσπίσει µία 

σειρά από προγράµµατα µε στόχο την ενίσχυση της εκπαίδευσης.  

Στον τοµέα της εκπαίδευσης λοιπόν υπάρχει το πρόγραµµα 

«Συνεργάτες στη Μάθηση»  το οποίο αφορά στη διάδοση των νέων 

τεχνολογιών στα σχολεία, µέσα από µία σειρά δράσεων που 

περιλαµβάνουν την επιµόρφωση εκπαιδευτικών στη χρήση και 

αξιοποίηση της τεχνολογίας στο µάθηµα, στη στήριξη ανάπτυξης 

ψηφιακού περιεχοµένου και νέων µορφών διδασκαλίας, όπως αυτές 

της πιλοτικής «Τάξης του Μέλλοντος» για την οποία συνεργαζόµαστε 

µε το Αριστοτέλειο Πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης και τα Εκπαιδευτήρια 

∆ούκα, στη δωρεά λογισµικού, στη µεταφορά τεχνογνωσίας κ.λπ. 

Επιπλέον, το πρόγραµµα «Πρωτοπόροι ∆άσκαλοι της Microsoft» 

παρέχει στους δασκάλους ένα βήµα για να ανταλλάσσουν τις ιδέες 

τους, και να µοιράζονται τον ενθουσιασµό και το πάθος τους για τη 

χρήση των τεχνολογιών της πληροφορίας και της επικοινωνίας (ΤΠΕ) 

στην εκπαίδευση. Οι δάσκαλοι που συµµετέχουν στο πρόγραµµα 

µπορούν να επικοινωνούν ηλεκτρονικά, σε πραγµατικό χρόνο, µε 

άλλους πρωτοπόρους της εκπαίδευσης για να µοιράζονται ιδέες και 

ψηφιακούς πόρους, όπως τα Εικονικά Μαθήµατα. Τα Εικονικά 

Μαθήµατα είναι υποδείγµατα µαθηµάτων ή εργασιών που έχουν 

σχεδιαστεί από άλλους δασκάλους, και έχουν αποδειχθεί 

αποτελεσµατικά στην τάξη. Οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να τα 

κατεβάσουν και να τα χρησιµοποιήσουν.  
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Στο πλαίσιο αυτής της εκπαιδευτικής πρωτοβουλίας η Microsoft 

διοργανώνει κάθε χρόνο τον Πανελλήνιο ∆ιαγωνισµό Πρωτοπόρων 

∆ασκάλων, προσβλέποντας στην ανάδειξη Ελλήνων εκπαιδευτικών 

που χρησιµοποιούν την τεχνολογία και την καινοτοµία ως 

αναπόσπαστο µέρος της διδασκαλίας. Οι νικητές του διαγωνισµού 

συµµετέχουν στο Ευρωπαϊκό Φόρουµ Πρωτοπόρων ∆ασκάλων όπου 

και αναδεικνύονται οι κορυφαίοι πρωτοπόροι δάσκαλοι από 

ολόκληρη την Ευρώπη.  

Αξίζει να σηµειωθεί ότι στο προπέρσινο Ευρωπαϊκό Φόρουµ που 

πραγµατοποιήθηκε στο Ταλίν της Εσθονίας, µία από τις ελληνικές 

υποψηφιότητες διακρίθηκε µεταξύ των νικητών του διαγωνισµού σε 

σύνολο 70 συµµετοχών από 25 χώρες. Η ελληνική νικήτρια 

συµµετοχή σχεδιάστηκε και υλοποιήθηκε από την κ. Χρυσάνθη 

Παλάζη, φιλόλογο του 3ου Γυµνασίου Σερρών, και αφορούσε στην 

ενηµέρωση των µαθητών και των οικογενειών τους για την γρίπη 

των πτηνών. 

 

18.5.2 ∆ηµιουργία ίσων ευκαιριών για όλους  

 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα της δράσης της εταιρίας είναι η ίδρυση 

και λειτουργία σε συνεργασία µε την τοπική αυτοδιοίκηση έξι 

κέντρων  στα οποία µέλη ευαίσθητων κοινωνικών οµάδων έχουν τη 

δυνατότητα να εκπαιδευθούν και να πιστοποιήσουν δωρεάν τις 

βασικές δεξιότητες στον υπολογιστή. Μετανάστες, µακροχρόνια 

άνεργοι, γυναίκες θύµατα οικιακής βίας κ.α. αποκτούν έτσι νέες 

ευκαιρίες απασχόλησης και συνοχής µε τον ευρύτερο κοινωνικό ιστό. 

Τα τέσσερα κέντρα µας  UP στην Αθήνα, τη Θεσσαλονίκη και την 

Πάτρα λειτουργούν εδώ και καιρό, ενώ σύντοµα ξεκινούν και τα 
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κέντρα σε Καστοριά και Ιωάννινα, επιµορφώνοντας συνολικά 950 

άτοµα .  

Επίσης, έχει δεσµευθεί ότι εντός του 2008 ένα ακόµα κέντρο 

επιµόρφωσης θα ανοίξει στην Ηλεία, προκειµένου να δηµιουργηθούν 

οι προϋποθέσεις και ευκαιρίες για εναλλακτικές µορφές απασχόλησης 

στην πληγείσα αυτή περιοχή. 

Πέρα όµως από το κέντρο επιµόρφωσης στην Ηλεία αναλαµβάνει µία 

σειρά από δράσεις µε κύριο άξονα την αναγνώριση της σηµασίας του 

εθελοντισµού, ειδικά σε περιόδους κρίσης. Έτσι, αποφασίσαµε να 

ενισχύσουµε το Εθελοντικό Σώµα Ελλήνων Πυροσβεστών & 

Αναδασωτών (ΕΣΕΠΑ) που τόσα έχει προσφέρει σε δύσκολες 

στιγµές, ενισχύοντας τον στόλο του µε τη δωρεά τεσσάρων 

οχηµάτων πυρόσβεσης.  

Τα οχήµατα αυτά έχουν ήδη παραδοθεί, και αξιοποιήθηκαν σε δύο 

νέους πυροσβεστικούς σταθµούς του ΕΣΕΠΑ, στον Κεντρικό ∆ήµο 

Ζαγορίου. Επιπλέον, ήταν πολύ σηµαντικό για µας ο εθελοντισµός να 

λειτουργήσει και εσωτερικά. Έτσι, δηµιουργήσαµε µια σειρά από 

εθελοντικές δράσεις για τους εργαζοµένους µας, σχετικές µε τις 

υπάρχουσες ανάγκες:  

Στις αρχές Σεπτεµβρίου, οµάδα εργαζοµένων επισκέφθηκε τη Νέα 

Φιγαλεία του Ν. Ηλείας και διένειµε είδη πρώτης ανάγκης που είχαν 

αγοραστεί από τη Microsoft Ελλάς ή δωρηθεί από τους ίδιους τους 

εργαζοµένους. Ήταν µία πολύ ιδιαίτερη και έντονη εµπειρία καθώς 

µας δόθηκε η δυνατότητα να δούµε από κοντά την έκταση της 

καταστροφής. ∆εν σταµατάµε όµως εδώ. Σε συνεργασία µε το 

ΕΣΕΠΑ θα πραγµατοποιήσουµε ειδικά για τους εργαζοµένους µας 

βασικά µαθήµατα πυρόσβεσης και δασοπροστασίας, εφοδιάζοντας 

τους ανθρώπους µας µε απλές και πρακτικές συµβουλές για την 

αντιµετώπιση πυρκαγιών ώστε να γνωρίζουν πως µπορούν να 
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βοηθήσουν σε µία τέτοια κατάσταση αλλά και πως να προστατευτούν 

οι ίδιοι. 

 

Επιπλέον, ήδη έχει προχωρήσει από τον Ιούλιο σε συµφωνία µε την 

περιβαλλοντική οργάνωση WWF, για τη συµµετοχή εργαζοµένων της 

Microsoft Ελλάς στις δράσεις αναδάσωσης που θα αναλάβει σε 

συνεργασία µε την Πολιτεία.  

 

18.5.3 Στήριξη της καινοτοµίας  

 

Όσον αφορά στην καινοτοµία, έχει ήδη ξεκινήσει έναν νέο θεσµό, 

την Ηµέρα Καινοτοµίας, που έχει σαν στόχο την ανάδειξη των 

καινοτόµων δράσεων και εφαρµογών που έχουν αναπτύξει ελληνικά 

ακαδηµαϊκά ιδρύµατα, επιχειρήσεις και οργανισµοί.  

Επιπλέον, µέσα από τον παγκόσµιο φοιτητικό διαγωνισµό 

ImagineCup που οργανώνουµε σε ετήσια βάση, αναδεικνύει, και 

πολλές φορές στη συνέχεια στηρίζει και σε επίπεδο υλοποίησης, 

καινοτόµες ιδέες που αλλάζουν τον τρόπο µε τον οποίο ζούµε και 

κινούµαστε.  

 

Σε αυτό το πλαίσιο, η Microsoft Ελλάς, σε συνεργασία µε την 

COSMOTE και την εταιρεία Geomatics, στηρίζει το πρωτοποριακό 

αλλά και ταυτόχρονα ανθρωποκεντρικό ερευνητικό πρόγραµµα του 

Εργαστηρίου τηλεπικοινωνιών του Αριστοτέλειου Πανεπιστηµίου 

Θεσσαλονίκης «Smarteyes» για τα άτοµα µε προβλήµατα όρασης. 

 

Το “Smart eyes” είναι ένα ολοκληρωµένο σύστηµα 

προσανατολισµού, ειδικά προσαρµοσµένο στις ανάγκες των ατόµων 

µε µερική ή ολική απώλεια όρασης για εύκολη και ασφαλή 
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µετακίνηση µέσα σε ένα αστικό περιβάλλον. Το πρόγραµµα 

απέσπασε το τρίτο βραβείο στον παγκόσµιο διαγωνισµό ‘ImagineCup 

2004’ που διοργανώθηκε στη Βραζιλία.  

 

Επιπλέον, η εταιρεία συµµετέχει και στο πρωτοποριακό ερευνητικό 

έργο Sign2Talk, που εκπονήθηκε από το Εργαστήριο 

Τηλεπικοινωνιών του Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης. 

Το πρόγραµµα αυτό προσβλέπει στη δηµιουργία αυτόµατης 

µετατροπής της νοηµατικής γλώσσας σε οµιλία και αντιστρόφως, για 

την υποστήριξη της επικοινωνίας ατόµων µε προβλήµατα ακοής. Το 

σύστηµα είναι πολυγλωσσικό, υπό την έννοια ότι είναι δυνατόν να 

χρησιµοποιηθεί µε ελάχιστες τροποποιήσεις και για άλλες γλώσσες 

πέραν της Ελληνικής.  

 

Στην Ελλάδα υπάρχουν σήµερα περισσότεροι από 90.000 άνθρωποι 

µε µικρότερα ή µεγαλύτερα προβλήµατα ακοής που χρησιµοποιούν 

τη νοηµατική γλώσσα αποκλειστικά ή επικουρικά, ανάλογα µε το 

µέγεθος του προβλήµατός τους. Κατά συνέπεια, η ανάγκη τους για 

επικοινωνία αποτελεί επιτακτική ανάγκη. Έτσι η Microsoft Ελλάς 

ανταποκρινόµενη σε αυτήν την ανάγκη έσκυψε µε ευαισθησία στο 

πρόβληµα και έκανε ένα βήµα καινοτοµίας.  

 

Τέλος αξίζει να αναφερθεί η σηµαντική διάκριση που σηµείωσε η 

ελληνική οµάδα στο φετινό Παγκόσµιο ∆ιαγωνισµό Imagine Cup της 

Microsoft, που ολοκληρώθηκε στις  10 Αυγούστου στη Σεούλ της 

Νότιας Κορέας. Η ελληνική συµµετοχή από το Αριστοτέλειο 

Πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης κατάφερε να κερδίσει µία θέση στην 

τελική δωδεκάδα στην κατηγορία «Σχεδιασµός Λογισµικού», µε την 

εφαρµογή Noesis. 

Tο Noesis στοχεύει στην εκπαίδευση των παιδιών µε προβλήµατα 

αυτισµού, λαµβάνοντας υπόψη τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους και 

προσαρµόζοντας ανάλογα την εκπαιδευτική διαδικασία. Η οµάδα 
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εκτιµά ότι το Noesis µπορεί να αποκτήσει πρακτική εφαρµογή στο 

µέλλον βοηθώντας ουσιαστικά τα παιδιά µε προβλήµατα αυτισµού. (  

(www.globalmanager.gr) 

18.6 Γερµανός 

 

 Πέραν της συνεχούς εξέλιξης και της προαγωγής της 

ελληνικής επιχειρηµατικότητας εκτός συνόρων η ΓΕΡΜΑΝΟΣ ΑΒΕΕ 

επενδύει σε θέµατα εταιρικής κοινωνικής ευθύνης. Στον Όµιλο 

Εταιριών ΓΕΡΜΑΝΟΣ συνδυάζεται η επιχειρηµατική καινοτοµία µε την 

έµπρακτη κοινωνική υπευθυνότητα. Οι αξίες που διέπουν τη 

φιλοσοφία, χαράσσουν τις επιχειρηµατικές επιλογές του Οµίλου και 

καθορίζουν την καθηµερινή πρακτική της ΓΕΡΜΑΝΟΣ. Κοινό σηµείο 

αναφοράς όλων αυτών είναι η υπεύθυνη συµπεριφορά και δράση 

απέναντι στον άνθρωπο και το –φυσικό και κοινωνικό- περιβάλλον.  

 

Οι άξονες δραστηριοποίησης 

Α) Παιδεία - Πρόγραµµα G Youth/ ∆ικτυωθείτε στη Γνώση  

 Ο χώρος της παιδείας µε την παροχή υλικοτεχνικής υποδοµής 

σε σχολεία και πανεπιστήµια και τις χορηγίες ακαδηµαϊκών 

δραστηριοτήτων καθιστούν σαφή τον προσανατολισµό µας για 

συνεχή ενίσχυση της επιχειρηµατικότητας των νέων .  

   Στο πλαίσιο αυτό, οι δράσεις της γερµανος συνοψίζονται στις 

ακόλουθες 

�  Χορηγία "1ου Φοιτητικού Συνεδρίου ∆ιοικητικής Επιστήµης & 

Τεχνολογίας" του   Οικονοµικού Πανεπιστηµίου    

   Αθηνών  
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�  Ίδρυση Πανεπιστηµιακής Έδρας στη Βρετανία - ΤHe London 

School Of Economics & Political Science  

�  ∆ωρεά υλικοτεχνικής υποδοµής σε σχολεία και πανεπιστήµια  

�  Χορηγία του 2ου φοιτητικού συνεδρίου ∆ιοικητικής Επιστήµης και 

Τεχνολογίας 

�  Χορηγία υποτροφιών στο Πανεπιστήµιο Πειραιώς  

�  Χορηγία της Πρωτοβουλίας  

Πολιτισµός 

� Χορηγία των εκδηλώσεων "ΣΙΚΥΩΝΙΑ 2006 Μέρες Πολιτισµού"  

� Υποστήριξη Ιδρύµατος Σύχρονης Τέχνης του Λονδίνου για τη 

δηµιουργία της εγκατάστασης "Intimate Transaction"  

Κοινωνία 

� Υποστήριξη του Ιδρύµατος "Χατζηκυριάκειο Ίδρυµα Παιδικής 

Προστασίας" 

� Ενίσχυση έργου της Monachus Monachus και της Εταιρίας για τη 

Μελέτη και την Προστασία της  

�  Ενίσχυση έργου του "Συλλόγου Ελπίδα" 

�  Χορηγία της "2ης Συνδιάσκεψης Τοπικής Αυτοδιοίκησης της 

Βόρειας Αττικής, µε θέµα την Αειφόρο Ανάπτυξη 
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Συµµέτοχοι στο έργο µη κυβερνητικών οργανώσεων  

ONAR 

To ∆άκρι και η χαρά του Παιδιού - Πανελλήνιος Σύλλογος βοήθειας 

και Συµπαράστασης Τετραπληγικών Κακοποιηµένων Παιδιών  

Eλληνική Αντικαρκινική Εταιρία 

Ερυθρός Σταυρός  

WWF 

 

Περιβάλλον - «Σε αρµονία µε το φυσικό µας χώρο»  

 Η υπεύθυνη συµπεριφορά απέναντι στο περιβάλλον αποτελεί 

βασική υποχρέωση κάθε επιχείρησης. Η ευαισθησία  για τη 

διαφύλαξη του φυσικού περιβάλλοντος δεν περιορίζεται στην απλή 

συµµόρφωση προς την ελληνική και κοινοτική νοµοθεσία, αλλά 

επεκτείνεται στην ανάληψη δυναµικών πρωτοβουλιών. Η υπεύθυνη 

περιβαλλοντική συµπεριφορά καθορίζει την καθηµερινή λειτουργία 

µµέσα από την εφαρµογή ορθών περιβαλλοντικών πρακτικών. Η 

στήριξή στις προσπάθειες µη κυβερνητικών οργανισµών για την 

προστασία του περιβάλλοντος αλλά και το πρόγραµµα ανακύκλωσης 

Dias Βat, το οποίο ολοκληρώθηκε το 2006 έχοντας συλλέξει 30 

τόνους µπαταριών εως τη λήξη του προγράµµατος (12 τόνοι από τα 

380 Καταστήµατα ΓΕΡΜΑΝΟΣ σε όλη την Ελλάδα και τα 130 σχολεία 

Αθήνας και Θεσσαλονίκης και 18 τόνοι από το Σώµα Ελλήνων 

Προσκόπων). Σήµερα προχωράει ένα βήµα παραπέρα συµµετέχοντας 

στην πρωτοβουλία της µητρικής εταιρείας COSMOTE συµµετέχοντας 

στο πρόγραµµα «Έλα στην ανακύκλωση» συσκευών και αξεσουάρ 

κινητής τηλεφωνίας,  καθιστώντας εκτός από τα κτίρια, τα 

αποκλειστικά καταστήµατά της και τα 400 καταστήµατα της 



 110 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ σε όλη την Ελλάδα, σηµεία συγκέντρωσης 

ανακυκλώσιµων υλικών, προσθέτοντας ακόµη δύο κατηγορίες 

υλικών, τις µπαταρίες και τα µελανοδοχεία.Με το µήνυµα «Έλα στην 

Ανακύκλωση» και έχοντας τοποθετήσει στα κτίρια και καταστήµατά 

COSMOTE και ΓΕΡΜΑΝΟΣ σε ολόκληρη τη χώρα, ειδικούς κάδους 

συλλογής και των τριών υλικών, η εταιρία καλεί το κοινό και τους 

εργαζόµενούς της να συµµετάσχουν στην προστασία του 

περιβάλλοντος. Η πρωτοβουλία αυτή εντάσσεται στο πρόγραµµα 

Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης της COSMOTE και στοχεύει να 

συµβάλλει στην εξοικονόµηση ενέργειας, στην καταπολέµηση της 

µόλυνσης του εδάφους και του υδάτινου ορίζοντα, καθώς και στη 

µείωση του όγκου απορριµµάτων.  

«Οι Άνθρωποί µας είναι η ∆ύναµή µας» 

 Οι Άνθρωποι µας είναι η ∆ύναµή µας. Κάνουν πράξη το Όραµά 

και χτίζουν το Μέλλον. Με την πίστη στο ανθρώπινο δυναµικό 

επενδύει στην επιτυχία των ανθρώπων της και ισχυροποιεί τη θέση 

της στην αγορά. 

 

Με απόλυτη επίγνωση της σηµασίας που φέρουν οι ανθρώπινοι πόροι 

για την εταιρία, αναζητάει ικανά στελέχη και στηρίζει τη διαρκή και 

πολύπλευρη εξέλιξή τους µε πρωτοβουλίες - θεσµούς. Ένα τέτοιο 

παράδειγµα αποτελεί η δηµιουργία του πρώτου Επιχειρησιακού 

Πανεπιστηµίου στην Ελλάδα που είναι η "Ακαδηµία ΓΕΡΜΑΝΟΣ". Η 

διασφάλιση άριστου περιβάλλοντος εργασίας που επιδιώκει την 

καθιέρωση ενός σύγχρονου και αξιοκρατικού µοντέλου διοίκησης 

ανεβάζουν τον πήχη αποδοτικότητας των ανθρώπων µας.  

Η δυναµική των ανθρώπων που εργάζονται στον Όµιλο Γερµανός 

στις 4 χώρες δραστηριοποίησής του, τοποθετεί την Γερµανός µεταξύ 

των µεγαλύτερων εργοδοτών. Οι ρυθµοί αύξησής του αφήνουν 

σηµαντικά περιθώρια προσδοκιών για το µέλλον.  
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Power on People 

Το ευχάριστο περιβάλλον εργασίας δεν έχει ως µόνο αποδέκτη τη 

σχέση εργοδότη - εργαζόµενου αλλά κυρίως διασφαλίζει την 

ευηµερία µµεταξύ των ίδιων των εργαζοµένων. Το πρόγραµµα 

«Power on People» αποτελεί µέρος των ενεργειών προς τους 

εργαζόµενους που υλοποιεί το ∆ίκτυο Καταστηµάτων Γερµανός και 

στοχεύει στη γνωριµία, την ενδυνάµωση της οµαδικής συνεργασίας 

καθώς και την ενθάρρυνση της επικοινωνίας µµεταξύ των ανθρώπων 

του σε όλη την Ελλάδα.  

 

Με ευαισθησία και σεβασµό στη διαφορετικότητα 

 

Η φροντίδα για τους ανθρώπους τις δεν περιορίζεται στα αµιγώς 

επιχειρηµατικά κριτήρια σχετιζόµενα µε το ρόλο και τη θέση τους 

στην εταιρία. Κεντρικό µέληµα είναι να βρίσκετε σε διαρκή 

εγρήγορση µε στόχο την ισότιµη αντιµετώπιση όλων των µελών µας 

και τη γενικότερα ανθρωποκεντρική µας δραστηριοποίηση στο 

επιχειρηµατικό γίγνεσθαι. Με εφαλτήριο τη φιλοσοφία αυτή, στον 

Όµιλο λειτουργεί Τράπεζα Αίµατος για την συνδροµή µας σε έκτακτη 

ανάγκη που µµπορεί παραστεί σε κάποιον εργαζόµενο ή µέλος της 

οικογένειάς του. 

 

 Την περίοδο  2007 - 2008 ο Όµιλος Εταιρειών ΓΕΡΜΑΝΟΣ 

συµµετέχει στο έργο Μέτρο 5.1 «Θετικές δράσεις για την ισότητα 

των ευκαιριών µεταξύ ανδρών και γυναικών στις µικροµεσαίες και 

στις µεγάλες επιχειρήσεις» του Υπουργείου Εσωτερικών που 

σχεδίασε και υλοποιεί η Γενική Γραµµατεία Ισότητας. 

Το πρόγραµµα απευθύνεται στις γυναίκες εργαζόµενες της 

ΓΕΡΜΑΝΟΣ ΑΒΕΕ και της E VALUE µε στόχο την ανάπτυξη των 
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εργαζοµένων, την εναρµόνιση της επαγγελµατικής και οικογενειακής 

ζωής, αλλά και την βελτίωση της εµπλοκής των εργαζοµένων σε 

αποφάσεις σχετικά µε τη δουλειά και το περιβάλλον εργασίας τους. 

Το πρόγραµµα συνολικά αποτελείται από τρία στάδια, τα οποία είναι 

η εκπόνηση ∆ιαγνωστικής Μελέτης σε θέµατα ισότητας και 

εσωτερικής λειτουργίας, η πραγµατοποίηση ενεργειών Οµαδικής 

Συµβουλευτικής για την ενδυνάµωση της επαγγελµατικής εξέλιξης, 

την αντιµετώπιση του στρες και της εξισορρόπησης επαγγελµατικής 

και οικογενειακής ζωής και τέλος τα Προγράµµατα Κατάρτισης 

µεγάλης διάρκειας για τη βελτίωση συγκεκριµένων επαγγελµατικών 

δεξιοτήτων.   

Η υλοποίηση δράσεων εταιρικής κοινωνικής ευθύνης αποτελούν 

στρατηγική επιλογή της ΓΕΡΜΑΝΟΣ στα 28 χρόνια λειτουργίας της 

και ισχυρό εργαλείο για την επίτευξη των επιχειρηµατικών στόχων 

του Οµίλου.   ( www.globalmanager.gr ) 
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19. Συµπεράσµατα  

 

 Σ’ αυτό το κεφάλαιο παρουσιάζονται τα συµπεράσµατα της 

δευτερογενής ερευνάς σε συνδυασµό µε τις πληροφορίες που 

συλλέξαµε από το διαδίκτυο για έξι εταιρείες της Ελληνικής αγοράς 

σχετικά µε το πρόγραµµα κοινωνικής ευθύνης τους. 

 

Η κοινωνική ευθύνη είναι µια έννοια που πολλοί θεωρούν ότι 

δεν µπορεί να ορισθεί µε ακρίβεια. Ακούγονται ορισµοί διάφοροι, 

σύµφωνα µε την  Ευρωπαϊκή Ένωση  η εταιρική κοινωνική ευθύνη 

ορίζεται ως η « έννοια σύµφωνα µε την οποία οι εταιρίες 

ενσωµατώνουν σε εθελοντική βάση κοινωνικές και οικολογικές 

ανησυχίες στις επιχειρηµατικές τους δραστηριότητες και στις επαφές 

τους µε άλλα ενδιαφερόµενα µέλη.» 

Οι απόψεις των συγγραφέων που ασχολούνται µε την 

κοινωνική ευθύνη διαφέρουν και κατατάσσονται σε δυο οµάδες Τα 

περισσότερα επιχειρήµατα κατά της κοινωνικής ευθύνης των 

επιχειρήσεων έχουν αναπτυχθεί από το Νοµπελίστα οικονοµολόγο 

Milton Friedman ο οποίος υποστηρίζει ότι ο βασικός στόχος των 

επιχειρήσεων είναι η µεγιστοποίηση των κερδών των µετοχών 

(ιδιοκτητών)τους µε τη συνετή χρήση των σπάνιων πόρων της 

επιχείρησης και µε την προϋπόθεση ότι οι δραστηριότητες της είναι 

νόµιµες.  Τα επιχειρήµατα υπέρ της κοινωνικής ευθύνης 

διατυπώνονται από τον Keith Davis ο οποίος υποστηρίζει ότι επειδή 

οι επιχειρήσεις έχουν κοινωνική δύναµη, θα πρέπει να αξιοποιούν 

την δύναµη τους για να βελτιώνουν την κοινωνία εποµένως είναι 

υποχρεωµένες να δείχνουν κοινωνική απόκριση.  Και οι δυο απόψεις 

συµφωνούν στο ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει να σέβονται τον νοµό. 

Οι κατανάλωνες έχουν θετική στάση απέναντι στη κοινωνική 

ευθύνη αλλά όταν φτάνουν  στο ταµείο αυτή η θεώρηση τους 

αλλάζει. 
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Όπως φαίνεται και από την διερεύνηση των προγραµµάτων 

κοινωνικής ευθύνης οι εταιρείες που δραστηριοποιούνται στην 

Ελληνική αγορά ενδιαφέρονται και προσφέρουν στην κοινωνική. Ως 

πρωταρχικό ρόλο για την βοήθεια του κοινού έχουν οι χορηγίες που 

γίνονται από τις εταιρίες στον τοµέα της κοινωνικής ευθύνης , οι 

χρηµατοδοτήσεις διαφόρων προγραµµάτων κυρίως στον χώρο της 

παιδείας και στην εκπαίδευση των εργαζοµένων  καθώς και οι 

πρωτοβουλίες οπού αναλαµβάνουν οι εταιρείες µε σκοπό την 

προστασία του περιβάλλοντος και των ευπαθών κοινωνικών οµάδων. 

Επίσης µια άλλη σηµαντική πρωτοβουλία των επιχειρήσεων 

είναι η προσπάθειες που καταβάλουν για την βελτίωση του 

εργασιακού περιβάλλοντος µε κύριο στόχο να δίνονται ίσες ευκαιρίες 

προς όλους τους εργαζοµένους χωρίς να γίνονται διακρίσεις. 

Στόχος της κάθε εταιρείας είναι να προσπαθεί η κάθε µια µε 

τον δικό της τρόπο να στηρίζει όσο το δυνατό περισσότερο το 

κοινωνικό σύνολο.         
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put your money where your mouth is. 

Οι καταναλωτές λένε ότι ενδιαφέρονται για διάφορους καλούς 

σκοπούς όπως είναι, επί παραδείγµατι, η καταπολέµηση της παιδικής 

εργασίας, η προστασία του περιβάλλοντος, η παύση της 

εκµετάλλευσης των εργαζοµένων στις αναπτυσσόµενες χώρες, ο 

πόλεµος κατά της φτώχιας, του AIDS κ.λπ., αλλά από ό,τι φαίνεται 

στην πράξη, µόνο το λένε. Η ηθική τους σταµατάει στο πορτοφόλι 

τους. 

Πριν από έναν χρόνο και κάτι, στο Παγκόσµιο Οικονοµικό Φόρουµ 

στο Νταβός, ο Bono των U2 ανακοίνωνε την έναρξη µιας πλέον 

φιλόδοξης προσπάθειας µε στόχο το “πάντρεµα” της κατανάλωσης µε 

την κοινωνική ευθύνη. Έτσι γεννήθηκε το Product Red. [Με την 

ευκαιρία, δείτε και το Ο Bono και το "καπιταλιστικό όργανο"]. 

Η ιδέα του Product Red είχε ως εξής: να συγκεντρώσει γνωστές 

πολυεθνικές εταιρείες όπως οι Gap, American Express, Giorgio 

Armani κι άλλες ώστε να δηµιουργήσουν Red-branded προϊόντα µε 

στόχο ένα µέρος από τα έσοδα των πωλήσεων να διατεθούν στο 

Global Fund το οποίο καταπολεµάει το AIDS, την ελονοσία και τη 

φυµατίωση. 

Με αυτόν τον τρόπο, αφενός οι καταναλωτές θα µπορούσαν να 

εκφράσουν τις κοινωνικές ευαισθησίες τους κι αφετέρου οι εταιρείες 

να δείξουν το κοινωνικό τους πρόσωπο κερδίζοντας χρήµατα 

παράλληλα -”doing well by doing good”. Ωστόσο, οι καταναλωτές 

παρέµειναν λίγο-πολύ απαθείς απέναντι σε αυτήν την κίνηση. 
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Αυτή είναι η πραγµατικότητα. Μολονότι οι καταναλωτές λένε σε 

έρευνες επί ερευνών πως θα προτιµούσαν προϊόντα που δείχνουν 

κοινωνική ευαισθησία, στην πράξη δεν το κάνουν. 

Ας πάρουµε την περίπτωση του fair trade καφέ. Παρά το γεγονός ότι 

η µεγαλύτερη αλυσίδα καφέ στις Η.Π.Α., τα γνωστά Starbucks, 

πωλούν από το 2001 αυτού του είδους τον καφέ οι πωλήσεις είναι 

στάσιµες. Το µερίδιο αγοράς του fair trade καφέ στις Η.Π.Α. 

κυµαίνεται γύρω στο 2%. Αλλά και στην Ευρώπη, όπου πολλοί είναι 

αυτοί που διαρρηγνύουν τα ιµάτιά τους για το fair trade, το ποσοστό 

είναι, πάλι, γύρω στο 2%. [Επί τη ευκαιρία, όσοι ενδιαφέρονται για 

µια περισσότερο πολιτικοοικονοµική θεώρηση του fair trade µπορούν 

να διαβάσουν το ∆ίκαιο κι αλληλέγγυο εµπόριο (fair trade);] 

Σύµφωνα µε µία έρευνα, στην οποία οι συµµετέχοντες χωρίσθηκαν 

σε δύο οµάδες µε την πρώτη οµάδα να έχει ενηµερωθεί αναφορικά 

µε τις κοινωνικές και περιβαλλοντικές συνέπειες των προϊόντων ενώ 

η δεύτερη όχι, το γεγονός ότι παρασχέθηκε πληροφόρηση (στην 

πρώτη οµάδα) δεν είχε καµία σηµαντική διαφορά στις επιλογές των 

προϊόντων. Το ίδιο έδειξε και µια άλλη έρευνα που έγινε σε οκτώ 

χώρες -οι καταναλωτές άλλα λένε κι άλλα κάνουν όσον αφορά στην 

“ηθική κατανάλωση”. 

Όλα αυτά δεν σηµαίνουν ότι δεν υπάρχουν κοινωνικά υπεύθυνοι 

καταναλωτές αν και είναι δύσκολο να περιγραφούν µε τις γνωστές 

δηµογραφικές µεταβλητές τµηµατοποίησης όπως είναι το φύλο, το 

εισόδηµα, η ηλικία, η µόρφωση κ.λπ. Επιπλέον, κάποιοι καταναλωτές 

µπορεί να καταναλώνουν ηθικά αλλά ακόµη και τότε το κάνουν 

µόνον εάν πιστεύουν ότι το προϊόν θα καλύψει τις ανάγκες τους. 

Γιατί, όµως, οι καταναλωτές µένουν µόνο στα λόγια; Ανάλογα µε την 

εθνικότητά τους οι αιτιολογήσεις τους εµπίπτουν σε τρεις 

κατηγορίες: την “κοινωνική εξάρτηση” (social dependency), τον 
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“οικονοµικό ορθολογισµό” (economic rationalism)και τον 

“αναπτυξιακό ρεαλισµό”(developmental realism). 

Οι καταναλωτές που εµπίπτουν στην πρώτη κατηγορία θεωρούν ότι 

είναι ευθύνη του κράτους, όχι δική τους, να λάβει τα αντίστοιχα 

µέτρα κατά των ανήθικων επιχειρηµατικών πρακτικών και 

προϊόντων. Όσοι ανήκουν στη δεύτερη κατηγορία θεωρούν ότι θα 

ήταν παράλογο να µην αγοράσουν την καλύτερη ευκαιρία που θα 

µπορούσαν να βρουν και, τέλος, όσοι ανήκουν στην τρίτη κατηγορία 

(καταναλωτές κυρίως των αναπτυσσόµενων χωρών όπως είναι η 

Κίνα, η Ινδία και η Τουρκία) θεωρούν πως, προκειµένου να ανέβει το 

βιοτικό τους επίπεδο, είναι αναγκαίες οι πρακτικές που έρχονται σε 

αντίθεση µε τον ηθικό τους κώδικα -πολλοί από αυτούς, άλλωστε, 

είναι πολύ φτωχοί για να ασχολούνται µε αυτά τα πράγµατα. 

Το κεντρικό συµπέρασµα; Η ηθική κατανάλωση (κι όχι µόνο η 

κατανάλωση…) σταµατάει στο πορτοφόλι. Άλλως, put your money 

where your mouth is. 

  

 

ΕΡΕΥΝΑ ΠΑΝΤΕΙΟΥ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΥ 

Πέµπτη, Οκτώβριος 04, 2007 

Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη και Συνειδητοποιηµένοι πολίτες  

Η πρόσφατη έρευνα που εκπόνησε το ΙΕπ, σε συνεργασία µε το 
Πάντειο και την MRB Hellas, το 2007 δείχνει ότι η κοινή γνώµη έχει 
συνδέσει την κοινωνική υπευθυνότητα της επιχείρησης κυρίως µε 
τρεις περιοχές και είναι έτοιµη να επιβραβεύσει ή να τιµωρήσει την 
επιχείρηση ανάλογα µε τις επιδόσεις της σ’ αυτές. 
Πριν αναφέρω τις τρεις πιο σηµαντικές περιοχές θα πρέπει να πω ότι 
το 34% των πολιτών έχουν ανταµείψει µία, κατά τα κριτήριά τους, 
κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση, ενώ 17% έχουν σκεφτεί να το 
πράξουν. Το εντυπωσιακό είναι ότι πριν 4 χρόνια το αντίστοιχο 
ποσοστό ήταν κάτω του 10%. Στο θέµα αυτό τα στοιχεία του 2007 
τοποθετούν την Ελλάδα 6η µεταξύ των 24 χωρών στις οποίες έγινε η 
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έρευνα. Έχουµε λοιπόν να κάνουµε µε µια θα έλεγα αφύπνιση των 
Ελλήνων πάνω στο θέµα της ΕΚΕ (Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης). 
 
Ας δούµε όµως ποιές είναι οι τρεις πιο σηµαντικές περιοχές θεµάτων 
για τα οποία θα έπρεπε να θεωρούνται απόλυτα υπεύθυνες οι 
επιχειρήσεις και οι οργανισµοί. 
 
Η πρώτη περιοχή είναι εξαιρετικά αποκαλυπτική και για πολλούς µη 
αναµενόµενη. Οι Έλληνες πολίτες σε ποσοστό 53% δίνουν ιδιαίτερη 
σηµασία στην προσήλωση της επιχείρησης, στην σωστή και ποιοτική 
παραγωγική διαδικασία και επιχειρηµατική λειτουργία. ∆ηλαδή 
ποιοτικά προϊόντα και υπηρεσίες σε όσο το δυνατό χαµηλές τιµές, 
που δεν βλάπτουν το περιβάλλον και την υγεία των καταναλωτών 
και µε υλικά που έχουν παραχθεί µε κοινωνικά υπεύθυνο τρόπο και 
σεβασµό προς το περιβάλλον. 
 
Η δεύτερη περιοχή συνδέεται στο µυαλό των πολιτών σε ποσοστό 
55% µε τον κοινωνικό ρόλο του εργοδότη. Απαιτούν και περιµένουν 
από την επιχείρηση να εξασφαλίζει ίση µεταχείριση των εργαζοµένων 
και βελτίωση της εκπαίδευσης και των επαγγελµατικών δεξιοτήτων 
τους. Θεωρούν κοινωνικά υπεύθυνη εκείνη την επιχείρηση που κάνει 
ότι είναι απαραίτητο για να δηµιουργήσει ένα εργασιακό περιβάλλον 
όπου επικρατεί η εµπιστοσύνη, η αξιοπιστία, ο σεβασµός και η 
δικαιοσύνη. 
 
Η τρίτη περιοχή θεµάτων που αναδεικνύει το 22% των πολιτών 
έχει να κάνει µε τον ρόλο της επιχείρησης ως εταιρικός πολίτης. Κατ’ 
αυτούς, η κοινωνικά υπεύθυνη επιχείρηση πρέπει να συµβάλει στην 
προστασία των ανθρωπίνων δικαιωµάτων, να υποστηρίζει 
προοδευτικές κρατικές πολιτικές και νοµοθεσίες, να υποστηρίζει την 
φιλανθρωπία και τα κοινωνικά προγράµµατα και να ανταποκρίνεται 
µε ευαισθησία σε ζητήµατα που απασχολούν την κοινωνία. 
 
Τώρα, θα ήθελα να υπογραµµίσω τα εξής πολύ σηµαντικά θέµατα. 
Πρώτον, Κυβερνήσεις, ακτιβιστές και ΜΜΕ έχουν αφυπνισθεί και 
όλο και περισσότερο ζητούν από τις επιχειρήσεις να απολογηθούν 
σχετικά µε τις επιπτώσεις που έχουν στην κοινωνία οι 
δραστηριότητες τους. Αν σ’ αυτούς προσθέσουµε και την επενδυτική 
κοινότητα έχουµε σαν αποτέλεσµα ότι η ΕΚΕ έχει αναρριχηθεί ψηλά 
στις προτεραιότητες του CEO σε όλες τις χώρες. 
 
Πολλές επιχειρήσεις έχουν ήδη δραστηριοποιηθεί και κάνουν 
συντονισµένες ενέργειες να βελτιώσουν τις κοινωνικές και 
περιβαλλοντικές συνέπειες των δραστηριοτήτων τους αλλά αυτές οι 
προσπάθειες δεν έχουν αποδώσει όσο θα περίµενε κανείς, για δύο 
βασικούς λόγους. Ο ένας λόγος είναι ότι ακόµη πολλές επιχειρήσεις 
βλέπουν την επιχειρηµατική δραστηριότητα σαν ανταγωνιστική προς 
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την κοινωνία και ο άλλος λόγος είναι ότι οι ενέργειες αυτές οδηγούν 
τις επιχειρήσεις να αντιµετωπίζουν την ΕΚΕ µέσα από µία πολύ 
γενική θεώρηση αντί να προβληµατίζονται για το πως η ΕΚΕ µπορεί 
να εξειδικευθεί και να ενταχθεί στην στρατηγική της επιχείρησης. 
Εν κατακλείδι πιστεύω ότι είναι λανθασµένη η θέση που προβάλλεται 
από ορισµένους κύκλους ότι η ΕΚΕ δεν µπορεί να συνυπάρξει µε το 
εταιρικό όφελος. Τουναντίον από την άσκηση ΕΚΕ έχουν να 
ωφεληθούν όλοι, αγορά, κοινωνία εν γένει και κυρίως η ίδια η 
επιχείρηση. 
 
∆εύτερον, σαν φυσική συνέχεια της πρώτης αυτής σκέψης πιστεύω 
ότι πρέπει να δούµε την ΕΚΕ µέσα από τον φακό της σηµασίας που 
έχουν για την επιχείρηση τα Άυλα Περιουσιακά Στοιχεία (ΑΠΣ) που 
διαθέτει. Πολυάριθµες διεθνείς µελέτες αλλά και έρευνες στην χώρα 
µας καταδεικνύουν ότι κατά µέσο όρο τα 2/3 της αξίας µίας 
επιχείρησης προέρχονται όχι από τα εργοστάσια, τον µηχανολογικό 
της εξοπλισµό ή τα κεφάλαια που διαθέτει αλλά από τα άυλα 
περιουσιακά της στοιχεία. 
Αξίζει να αναφέρω τις επτά περιοχές των ΑΠΣ από τις οποίες οι 
επιχειρήσεις µπορούν να αποκοµίσουν µεγάλα οφέλη και να 
αυξήσουν την αξία της επιχείρησης. Αυτές είναι: 
 
1. Οι σχέσεις που έχει οικοδοµήσει η επιχείρηση µε όλους τους 
stakeholders (πελάτες, εργαζόµενοι, προµηθευτές, κοινωνία, ΜΜΕ) 
2. Οι δεξιότητες και οι ικανότητες των εργαζοµένων και το εργασιακό 
περιβάλλον 
3. Η οργάνωση και τα συστήµατά της 
4. Η κουλτούρα και οι αξίες 
5. Η γνώση και η διαχείρισή της 
6. Η ηγεσία και η επικοινωνία – εσωτερική και εξωτερική 
7. Η φήµη και η εµπιστοσύνη που απολαµβάνει από όλους τους 
stakeholders 
 
Οι πρακτικές και η άσκηση της ΕΚΕ αγγίζουν και διαπερνούν τις 
περισσότερες από αυτές τις περιοχές των ΑΠΣ και συνεισφέρουν και 
οδηγούν στην αειφόρο ανάπτυξη. 
 
Τρίτον, οι επιχειρήσεις δηµιουργούν θέσεις εργασίας, επενδύουν 
κεφάλαια, αγοράζουν προϊόντα και υπηρεσίες και σαν αποτέλεσµα 
έχουν µια πολύ σηµαντική και θετική επιρροή στην κοινωνία. Το πιο 
σηµαντικό πράγµα που συνεισφέρουν στην κοινωνία είναι η 
δηµιουργία πλούτου προς όφελος όλων. 
 
Οι κυβερνήσεις πολλές φορές παραβλέπουν αυτή την σηµαντική 
αλήθεια. Όταν το κράτος παρεµβαίνει και δηµιουργούνται 
αντικίνητρα και νοµοθεσίες που σαν αποτέλεσµα έχουν να 
δυσκολεύουν την λειτουργία των επιχειρήσεων, τότε το τίµηµα είναι 
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είτε χαµηλοί µισθοί είτε φυγή των επιχειρήσεων από τα εθνικά 
σύνορα. Αυτό βέβαια δεν αποτελεί λόγο για τις επιχειρήσεις να 
κοιτάνε µόνο τα βραχυπρόθεσµα κέρδη τους και να αποστρέφουν 
την προσοχή τους από τις κοινωνικές και περιβαλλοντολογικές 
επιπτώσεις που έχουν οι δραστηριότητες τους. 
Όµως, η ΕΚΕ δεν αφορά µόνο τα κακώς κείµενα των επιχειρήσεων 
ούτε απλά αφορά τις φιλανθρωπικές τους πράξεις, ακόµη και σε 
περιπτώσεις Εθνικής συµφοράς. 
 
Επιπλέον, οι επιχειρήσεις δεν µπορούν να είναι υπεύθυνες για όλα τα 
προβλήµατα της κοινωνίας και ούτε έχουν τους πόρους για να τα 
λύσουν. Κάθε επιχείρηση πρέπει να επιλέξει συγκεκριµένα κοινωνικά 
προγράµµατα τα οποία είναι σε πλεονεκτική θέση να επιχειρήσει να 
λύσει ή να συµβάλει στη λύση τους και από τα οποία θα δρέψει το 
µεγαλύτερο ανταγωνιστικό όφελος για αυτήν και τους stakeholders 
της. 
 
Κλείνω, απευθύνοντας ένα µήνυµα, ή αν θέλετε µια προειδοποίηση, 
προς τις επιχειρήσεις που θα αποφασίσουν να ανταποκριθούν σε ένα 
αίτηµα των πολιτών που εµφανίζεται πλέον ιδιαίτερα ισχυρό και έχει 
να κάνει µε ενέργειες που αφορούν το περιβάλλον. Προσοχή στις 
υποσχέσεις που αφορούν τις δραστηριότητες και την συνεισφορά της 
επιχείρησης στην προστασία του περιβάλλοντος. Οποιοδήποτε τέτοιο 
πρόγραµµα πρέπει να υποστηρίζεται µε σχολαστικότητα από 
µετρήσιµα µεγέθη και επιδόσεις ειδάλλως η οποιαδήποτε προσπάθεια 
προβολής του θα έχει αντίθετα από τα επιδιωκόµενα αποτελέσµατα. 
 
Οι πολίτες είναι πια πολύ πιο συνειδητοποιηµένοι και ερευνούν τις 
υποσχέσεις πριν τις αποδεχθούν σαν αληθινές µε κίνδυνο να 
τιµωρήσουν την επιχείρηση που δεν είναι απόλυτα ειλικρινής. 
 
∆ηµήτρης Γ. Μαύρος 
 
Πρόεδρος Ινστιτούτου Επικοινωνίας 
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